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O relatório presente reporta as atividades desempenhadas pela aluna Márcia Sá ao longo de 9 
meses de estágio realizados na empresa STRYIAH Portugal, entre 3 de setembro de 2018 e 2 de 
junho de 2019. 
Este estágio reforça os conhecimentos que foram adquiridos em âmbito académico no Mestrado 
de Branding e Design de Moda, tal como a experiência em ambiente empresarial com clientes 
reais. 
Numa fase inicial é feita uma contextualização do estágio e da empresa, os objetivos e alguma 
informação acerca dos projetos desenvolvidos. 
Após esta breve introdução ao relatório de estágio, este divide-se em três capítulos.  
Os dois primeiros capítulos mantêm a mesma estrutura organizacional, onde se começa por 
fazer uma revisão bibliográfica acerca do tema em questão (capítulo 1- gestão de uma cadeia 
de suprimentos; capítulo 2- Desenvolvimento de produto). Seguidamente são apresentados os 
projetos elaborados pela aluna em âmbito empresarial. Os projetos apresentados são de 
diferentes tipologias e são baseados em conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado de 
Branding e Design de Moda. No capítulo 1 são apresentados dois projetos que são inseridos no 
âmbito da gestão da cadeia de suprimentos. No capítulo 2 são apresentados quatro projetos 
que se integram no tema do processo de desenvolvimento de produto. 
No que diz respeito à gestão da cadeia de suprimentos, na atualidade, as empresas procuram 
adotar procedimentos para que os seus produtos se destaquem no mercado. Com um mercado 
competitivo têm que ser flexíveis, otimizar os processos e garantir ao cliente qualidade e 
preços. É aqui que se vê a importância do conceito de gestão da cadeia de suprimentos. 
Relativamente ao PDP (Processo de desenvolvimento de produto), este é definido por vários 
autores como um aglomerado de atividades organizadas em fases que trabalham informações 
de mercado com o objetivo de produzir um produto de valor para o consumidor. 
Estes dois primeiros capítulos encerram-se com uma discussão onde se realiza uma análise 
comparativa entre a teoria e a prática. 
No terceiro capítulo são descritas as conclusões acerca do estágio em si e por fim as conclusões 

















































The present report concerns the activities performed by the student Márcia Sá during 9 months 
of internship at STRYIAH Portugal, from September 3, 2018 to June 2, 2019. 
This internship reinforces the academic knowledge acquired in the Master of Branding and 
Fashion Design, as well as the experience in business environment with real clients. 
In an initial phase is made a contextualization of the internship and the company, the 
objectives and some information about the developed projects. 
After this brief introduction to the internship report, it is divided into three chapters. 
The first two chapters maintain the same organizational structure, starting with a biographical 
review of the topic at hand (chapter 1- supply chain management; chapter 2- product 
development). The following are the projects prepared by the student in business. The 
projects presented are of different types and based on knowledge acquired throughout the 
Master of Branding and Fashion Design. Chapter 1 presents two projects that are included in 
the scope of supply chain management. Chapter 2 presents four projects that fall under the 
theme of the product development process. 
When it comes to supply chain management, companies are now looking to adopt procedures 
to make their products stand out in the marketplace. With a competitive market they have to 
be flexible, enhance processes and ensure customer quality and pricing. This is where the 
importance of the supply chain management concept is seen. 
Regarding PDP (Product Development Process), this is defined by several authors as a cluster 
of activities organized in phases that work market information with the objective of producing 
a product of value to the consumer. 
These first two chapters end with a discussion where a comparative analysis between theory 
and practice is performed. 
The third chapter describes the conclusions about the stage itself and finally the general 















































DEDICATÓRIA ......................................................................................................................................... II 
ÍNDICE DE FIGURAS ............................................................................................................................ XIII 
LISTA DE ACRÓNIMOS ......................................................................................................................... XV 
GLOSSÁRIO ....................................................................................................................................... XVII 
INTRODUÇÃO ........................................................................................................................................... 1 
METODOLOGIA ........................................................................................................................................ 5 
QUESTÕES E OBJETIVOS GERAIS ........................................................................................................... 6 
ESTÁGIO - CONTEXTUALIZAÇÃO ............................................................................................................ 7 
INTRODUÇÃO ........................................................................................................................................... 7 
DESCRIÇÃO DA EMPRESA ........................................................................................................................ 7 
ESTRUTURA DA EMPRESA ....................................................................................................................... 8 
A EMPRESA ................................................................................................................................................ 10 
1.1 CONCEITOS TEÓRICOS ASSOCIADOS À GESTÃO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS- SUPPLY 
CHAIN MANAGEMENT .............................................................................................................................. 13 
1.1.1- A CADEIA DE SUPRIMENTOS NO AMBIENTE COMPETITIVO ............................................ 13 
1.1.3- A ESTRUTURA DE UMA CADEIA DE SUPRIMENTOS ......................................................... 14 
1.1.4- INFORMAÇÕES NUMA CADEIA DE SUPRIMENTOS ............................................................ 15 
1.1.5- FATORES-CHAVE DE PERFORMANCE DA CADEIA DE SUPRIMENTOS ............................ 15 
1.1.6- SISTEMAS DE FABRICAÇÃO/PRODUÇÃO .......................................................................... 16 
1.1.7- TRANSPORTE NA CADEIA DE SUPRIMENTOS ................................................................... 17 
1.1.8- INSTALAÇÕES E STOCK NA CADEIA DE SUPRIMENTOS ................................................... 18 
1.1.9- A CADEIA DE SUPRIMENTOS NA INDÚSTRIA DA MODA ................................................... 18 
1.1.10- TIMING DA CADEIA DE SUPRIMENTOS .............................................................................. 20 
1.1.11- SUPPLY CHAIN DA INDÚSTRIA DA MODA ......................................................................... 21 
1.2- BUSINESS TO BUSINESS (B2B) ................................................................................................. 22 
1.2.1- DESENVOLVIMENTO DO RELACIONAMENTO B2B ................................................................................ 22 
1.2.2- O COMÉRCIO BUSINESS TO BUSINESS DIGITAL .................................................................................... 23 
1.2.3- BUSINESS TO BUSINESS E BUSINESS TO CUSTOMER (B2B E B2C) ....................................................... 24 
1.2.4- VANTAGENS DE UMA LOJA ONLINE .................................................................................................... 25 
1.3 PROJETOS DIRECIONADOS PARA A GESTÃO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS- SUPPLY 
CHAIN MANAGEMENT (B TO B=BUYER TO BUYER) ......................................................................... 26 
PROJETO 1 – EMPRESA Y ...................................................................................................................... 26 
PROJETO 2 - EMPRESA X ...................................................................................................................... 32 
1.4- DISCUSSÃO .................................................................................................................................. 38 
CAPÍTULO 2- DESENVOLVVIMENTO DE PRODUTO ............................................................................ 40 
 XI 
2.1- DEFINIÇÃO DE PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO ............................................ 40 
2.1.1- O QUE É O DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO NA INDÚSTRIA TÊXTIL ................................ 40 
2.1.3- O QUE É UM DESENVOLVEDOR DE PRODUTO/DESIGNER DE MODA? ................................... 45 
2.1.4- PRODUTO DE MODA .................................................................................................................. 47 
2.2- PROJETOS EM DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO .............................................................. 51 
PROJETO 1 - STREET WEAR COLLECTION .......................................................................................... 51 
PROJETO 2 - ESTAMPAGEM EM T-SHIRTS ........................................................................................... 55 
PROJETO 3 - T-SHIRTS 3D .................................................................................................................... 56 
PROJETO 4 - COLEÇÃO HOMEM - POLOS E T-SHIRTS ....................................................................... 58 
2.3- DISCUSSÃO .................................................................................................................................. 62 
CAPÍTULO 3 ............................................................................................................................................... 65 
3.1- CONCLUSÃO .................................................................................................................................. 65 
3.3- LIMITAÇÕES E SUGESTÕES FUTURAS ......................................................................................... 66 
REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS ........................................................................................................... 67 
WEBGRAFIA ........................................................................................................................................... 71 
























































ÍNDICE DE FIGURAS 
 
Figura 1- Logótipo Empresa STRIYAH Portugal ............................................................ 8 
Figura 2- Estrutura da Empresa, Autor Próprio ............................................................... 9 
Figura 3- Cadeia de suprimentos da empresa STRIYAH Portugal ......................... 11 
Figura 4- Produção da Cadeia de suprimentos da empresa STRIYAH Portugal .. 11 
Figura 5- Modelos de Negócio da Empresa STRIYAH, Autor Próprio ........................ 12 
Figura 6- Modelos de Negócio da Empresa STRIYAH, Autor Próprio ........................ 12 
Figura 7- Estrutura de uma cadeia de Suprimentos; Fonte Labert et al., 1998 .............. 15 
Figura 8- Timing da Cadeia de Suprimentos de Moda, Fonte: Adaptado/Autor Caldas 
(2006) ............................................................................................................................. 21 
Figura 9- Comment Sheet/ Folha de comentários; Autor Próprio .................................. 30 
Figura 10- Purchase Order/ Nota de Encomenda, Autor Próprio ................................... 33 
Figura 11- Wash Care Label/ Etiqueta de Composição e Lavagem, Empresa X ........... 35 
Figura 12- Fabric Label/ Etiqueta tecida, Empresa X .................................................... 35 
Figura 13- Fabric Label/ Etiqueta tecida, Empresa X .................................................... 35 
Figura 14- Main Label/ Etiqueta Principal, Fabric Label (Etiqueta tecida), Empresa X 35 
Figura 15- Hang Tag/ Etiqueta de cartão, Empresa X ................................................... 36 
Figura 16- Polybag (Saco/embalagem onde vem a peça final), Empresa X .................. 36 
Figura 17- Processo de Desenvolvimento de Produto;  Fonte 
https://clothingindustry.blogspot.com/2018/09/product-development-process-
apparel.html .................................................................................................................... 42 
Figura 18- Moodboard de inspiração para a coleção de Streetwear, Autor Próprio ...... 52 
Figura 19- Moodboard de aviamentos para a coleção de Streetwear, Autor Próprio ..... 53 
Figura 20- Moodboard, Streetwear Boy Collection 2019, Autor Próprio ...................... 56 
Figura 21- Coleção apresentada ao cliente, Autor Próprio. ........................................... 57 
Figura 22- Moodboard da coleção Men SS19, Autor Próprio ....................................... 58 
Figura 23- T-shirts Coleção Homem SS19, Autor Próprio ............................................ 59 
Figura 24- Polos Coleção Homem SS19, Autor Próprio ................................................ 59 
Figura 25- Ficha Técnica Polo Clássico, Autor Próprio ................................................ 60 
Figura 26- Ficha Técnica Polo Clássico, Autor Próprio ................................................ 60 




































LISTA DE ACRÓNIMOS 
 
IADE – Instituto de Arte Design e Empresas 
UBI – Universidade da Beira Interior  
CEO – Chief Executive Officer 
GSM- Grams per Square Meter 
PD- Product Development 
PDP- Product Development Process 
SC- Supply Chain 
SCM- Supply Chain Management 
TNT- Textile Non-Textile 
B2B- Business to Business 
B2C- Business to Consumer 























































Fashion Industry- Indústria da Moda 
Production follow up- Acompanhamento de produção 
Supply Chain- Cadeia de suprimentos 
Supply chain management- Gestão da cadeia de suprimentos 
PD– Product Development 
PDP- (Product Development Production/ Processo de Desenvolvimento de Produtos) 
PO- Purchase Order- Nota de Encomenda 
Proto Sample- Amostra Proto/Protótipo 
SS- SizeSet (conjunto de todos os tamanhos que vão ser produzidos de um determinado modelo) 
Pre-Production Sample- Amostra de Pré-Produção 
Shipment Sample- Amostra de Embarque 
Wash- Lavagem 
Size- Tamanho  
Color- Cor 
Fabric composition- Composição de Tecido 
Style- Código de Referência da peça 
Fashion Industry- Indústria da moda  
Process- Processo 
Criation- Criação 




Sizespech- Tabela de medidas 
Techpack- Ficha técnica 
Fitting- Caimento 
Strike offs- Amostras de estampagens ou bordados 
Garment Dye- Tingimento em cru 
Yarn Dye- Tingimento da linha 
Wash Care Label- Etiqueta de lavagem 
Fabric Label- Etiqueta tecida 
Main Label- Etiqueta de Marca 








Comment sheet- Folha de comentários  
Fit Samples- Amostras de Tamanho 
Feedback- Dar resposta 
Head buyers- Chefe de compras 
Lab dips- Amostras de tecidos 
Polybag- Saco de Plástico 
Patches- Emblemas/ bordados 
Rubber Print- Estampagem com relevo 
Foil Print- Estampagem lisa 
Glitter Print- Estsmpagem com brilho/ purpurina 
Moodboard- Painel semântico 
Ribs- Canelados 
Herringbone tape- Fita tapa costuras 
Piping- Risca em contraste no Rib 
Jersey- Tecido de malha 
Showroom- Sala de Exposições 
Designer- Profissional que faz projetos de Design 
Merchandising- Ferramenta de Marketing 
Briefing- Reunião onde se reúne informação sobre determinado projeto 
Brainstorming- Tempestade de ideias (dinâmica de grupo) 
Lookbook- Coleção de fotografias compiladas para exibir uma linha 
Influencers- Indivíduos que utilizam redes sociais para influenciar a opinião de outros indivíduos 
GSM- Gramagem do tecido  
Lead-times- tempo de aprovisionamento; dento do SCM é o tempo entre o momento do pedido 

























O presente relatório de estágio constitui a prova final para a obtenção do grau de Mestre, do 
Curso de Mestrado de Branding e Design de Moda. 
A opção pelo estágio foi feita após serem analisadas as suas vantagens, nomeadamente a 
validação das competências adquiridas em âmbito académico. 
Face à oferta existente, o estágio na empresa STRIYAH Portugal foi escolhido pelos projetos 
que iam ser desenvolvidos e pelo facto de ser estágio de âmbito profissional.  
O estágio é uma fase importante no processo de desenvolvimento e aprendizagem de um aluno, 
tendo em conta que permite vivenciar e colocar em prática os conteúdos académicos adquiridos 
na especialização.  Alem disto, permite o contato e troca de experiência com os outros 
elementos da empresa, tal como partilha de ideias, planos e conceitos. 
A realização de um estágio alia o conhecimento académico à experiência de vivenciar o 
ambiente de trabalho, pois clarifica, complementa e valida na prática os conteúdos abordados 
nas várias unidades curriculares frequentadas no Mestrado em Branding e Design de Moda. 
O principal objetivo da escolha foi o fato de o estágio proporcionar os instrumentos de 
preparação para a inserção no mercado, isto é mostrar a realidade da profissão deixando claros 
aspetos práticos que não são tratados em âmbito académico, tal como contribuir para a 
construção de uma rede de contatos com pessoas influentes no meio da moda. Outro aspeto 
desta escolha foi também a aquisição de referências profissionais para agregar ao currículo. A 
realização do estágio, oferece um novo olhar para o futuro, uma vez que ajuda a compreender 
melhor as áreas de atuação da profissão e desta maneira ajuda a escolher o caminho profissional 
que mais se enquadra com o perfil do aluno. 
A realização de um estágio possibilita ao aluno a inserção no mercado, isto é, se correr como 
planeado a entidade patronal pode realizar uma proposta de trabalho. 
Além de ajudar na área profissional, a realização do estágio contribui também para o 
desenvolvimento a nível pessoal.  
Neste caso em particular foi possível testar na prática os conhecimentos adquiridos ao longo da 
vida académica, bem como acrescentar competências novas.  
A empresa STRIYAH Portugal é uma empresa que opera na área da gestão da cadeia de 
suprimentos, em sourcing nacional e internacional para outras marcas, bem como também 
desenvolve e produz produtos para a sua marca própria. 
Foi possível então entrar em contato com fornecedores e clientes podendo assim aprofundar 
conhecimentos acerca da gestão da cadeia de suprimentos e do desenvolvimento de produto 
moda. Foi também muito enriquecedor para o crescimento da aluna o fato da produção ser 
feita em outsourcing nacional e internacional, como por exemplo na índia e na China, 
concedendo assim uma visão mais ampla do que é o negócio da moda.  
Ao produzir design para marca própria (desenvolvimento de produto) tornou-se possível 
desenvolver capacidades de investigação relacionando o design de moda com o branding. A 
aluna foi capaz de melhorar as suas competências no que diz respeito à interpretação de 
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tendências do mercado e do comportamento do consumidor, melhorando assim a qualidade das 
atividades enquanto designer.  
Este relatório tem como propósito descrever, de forma resumida, o trabalho que a estagiária 
elaborou ao dongo de nove meses na empresa e apresentar uma revisão breve sobre a temática 
da gestão da cadeia de suprimentos e do processo de desenvolvimento de produto. 
Numa fase inicial do relatório é feita uma contextualização do estágio e da empresa, os 
objetivos e alguma informação acerca dos projetos desenvolvidos durante o estágio. 
Após esta fase inicial, o relatório de estágio encontra-se dividido em três capítulos.  
Os dois primeiros capítulos mantêm a mesma estrutura organizacional, onde se começa por 
fazer uma revisão bibliográfica acerca dos temas em questão (capítulo 1- gestão de uma cadeia 
de suprimentos; capítulo 2- Desenvolvimento de produto). De seguida são apresentados os 
projetos elaborados pela aluna em âmbito empresarial.  
Estes dois primeiros capítulos terminam com uma discussão onde se realiza uma análise 
comparativa entre a teoria e a prática. 
No que diz respeito à gestão da cadeia de suprimentos, na atualidade, as empresas procuram 
adotar procedimentos para que os seus produtos se destaquem no mercado. Com um mercado 
competitivo têm que ser flexíveis, otimizar os processos e garantir ao cliente qualidade e 
preços. É aqui que se vê a importância do conceito de gestão da cadeia de suprimentos. 
A gestão da cadeia de suprimentos também é conhecida em ambiente nacional pelo termo 
Supply Chain management (SCM).  
Para Chopra (2003) o supply chain não é nada além da gestão do sistema de logística integrado 
na empresa, isto é, a utilização de tencologia avançada, entre as quais a gestão de informação 
e pesquisa operacional, para planear e controlar uma rede de fatores, com o objetivo de 
produzir e distribuir serviços e produtos que satisfaçam o consumidor. O conceito do Supply 
Chain management transformou não só a maneira de se comprar, mas sim a maneira de produzir 
e distribuir serviços e produtos. No entanto, com a evolução da tecnologia de informação e de 
gerenciamento, o SCM vai continuar a revolucionar áreas como o marketing, a administração, 
as vendas e a produção, sendo encarregue, por exemplo, pela diminuição do tempo de stock e 
do número de fornecedores e pelo aumento da satisfação do consumidor (BOWERSOX: COOPER; 
CLOSS, 2007). 
Mentzer (2001) alega que o SCM cria inúmeros benefícios, mas tem como foco principal agradar 
ao consumidor e satisfazê-lo de forma competente e eficiente. 
A cadeia de suprimentos é constituída por todas as empresas que fazem parte do processo 
produtivo. Para que resulte existe um fator muito importante, a informação. Marien (2000), diz 
que a informação é um elo de ligamento entre todas as fases da cadeia de suprimentos. 
Além da informação, há uma etapa no processo que é a manufatura. Martins e Laugeni (2009) 
afirmam que o sistema de fabrico é a forma pela qual a empresa administra e realiza as 
operações de manufatura, seguindo uma coerência entre as etapas do processo de produção, 
desde as matérias primas até ao produto final.  
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Por outro lado, Christopher (2008) diz que os sistemas de produção são tipos de procedimentos 
usados em manufatura de serviços e produtos. 
Numa próxima etapa, existe o transporte.  Para Christopher (2008), o transporte é a operação 
que implica mais custos para a empresa. Para Alvarenga e Novaes (2000), o transporte 
representa, em média, 60% das despesas logísticas das empresas. 
Na etapa seguinte da gestão da cadeia de suprimentos estão as instalações. Chopra e Meindl 
(2006) interpretam que as instalações são os locais onde o stock é armazenado, montado ou 
fabricado, na cadeia de suprimentos.  
Cada empresa define as suas de acordo com as suas preferências a nível de localização, 
metodologia do fabrico, capacidade e metodologia de armazenamento. 
O stock por norma representa o segundo maior constituinte do custo logístico, logo a seguir ao 
transporte, diz Chopra e Meindl (2003). 
Focalizando na moda, Lupatini (2004) diz que a cadeia de suprimentos é composta por: criação 
da matéria prima, fiação. Tecelagem. Acabamento, confeção e por fim mercado. 
Uma coisa que ajuda as empresas paralelamente são as publicidades e feiras de moda. As feiras 
além de serem um excelente sitio para criar novos negócios são também ótimas para lançar 
novos produtos, tal como dizia CALDAS (2006 p.48): “Os salões ou feiras profissionais de fios de 
tecidos, de confecção), além de ser o local privilegiado de realização de negócios, funcionam 
como plataforma de lançamentos para novos produtos e também como ponto de referência 
para as tendências da moda”. 
No setor da moda o tempo de cada processo da cadeia de suprimentos tornou-se muito mais 
curto, para conseguir dar resposta a um mercado cada vez mais impaciente por novidades.  
No ponto de vista de Caldas (2006, p.45), a redução do tempo das fases da cadeia de moda 
ocorreu “em função principalmente da evolução tecnológica, do acesso mais fácil à informação 
e da abertura do mercado nacional às importações, fazendo com que as empresas nacionais 
tendam a lançar novos produtos simultaneamente com o mercado internacional”.   
Um outro fator que ajuda as empresas a atingir os seus objetivos atualmente é o fato de 
venderem através de internet em plataformas B2B. O business to business também conhecido 
como B2B é uma forma de transação entre empresas. Pode ser por exemplo entre o fabricante 
e o retalhista ou entre o retalhista e o lojista. 
Yu et al. (2002) diz que o comércio eletrónico entre empresas pode ser definido como uma 
empresa que realiza negócios com outra empresa através da Internet.  
O segundo tema abordado no capítulo 2 é o processo de Desenvolvimento de Produto.  
O processo de PDP também referido em ambiente nacional como Product Development Process 
(Processo de desenvolvimento de produtos) é referido por vários autores como um conjunto de 
atividades organizadas em fases que processam informações de mercado de maneira a produzir 
um produto de valor para o cliente (CLARK && FUJIMOTO, 1991; PUGH, 1990; WHELLWRIGHT 
& CLARK, 1992; ROZENFELD et al., 2006).  
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O desenvolvimento de produto em termos gerais é definido como o método de projetar, 
produzir e criar novos serviços ou produtos/bens para os consumidores, ou então aperfeiçoar 
os já existentes. Este processo pode ser concretizado com a finalidade de dar uma nova 
experiência ao cliente, atender a uma necessidade, ajudar nas soluções de problemas, 
aumentar a rede de clientes, além de aumentar as vendas e o lucro de uma determinada 
empresa. 
O crescimento e sustento desta indústria e da indústria da moda dependem muito do processo 
de desenvolvimento de produtos. 
As estratégias e processos de desenvolvimento de produto nas empresas têxteis variam muito, 
tal como os valores e as visões de cada empresa. 
Juran (1997) afirma que o desenvolvimento de produtos se resume em vários estágios 
consecutivos de um processo, originando-se a partir do conceito (ideia) até chegar ao 
consumidor, com a finalidade de desenvolver produtos com caraterísticas que atendam às 
necessidades dos clientes.  
É possível conceituar produto de moda como “qualquer elemento ou serviço que conjugue as 
propriedades de criação (design e tendências de moda, qualidade (conceitual e física), 
vestibilidade, aparência (apresentação) e preço a partir das vontades e anseios do segmento 
de mercado ao qual o produto se destina” (Rech, 2002, p.37).  
O desenvolvedor de produto é geralmente a pessoa que gere o desenvolvimento do produto 
dentro de uma empresa de moda.  
O desenvolvimento de uma coleção de moda demanda muito planeamento, principalmente pela 
antecedência que a coleção deve ser realizada para chegar às lojas (COSTA, 2015). 
Por trás de uma coleção de moda existe uma equipa de pessoas envolvidas com o objetivo de 
garantir o sucesso da coleção. Para o seu desenvolvimento existem várias etapas pelas quais 
passamos até chegar ao produto final.  
Baxter afirma que "O procedimento mais importante no projeto de produtos é pensar em todas 
as possíveis soluções e escolher a melhor delas" (Baxter, 2000).  
No terceiro capítulo são descritas as conclusões acerca do estágio em si e por fim as conclusões 
gerais, isto é, onde a teoria e a prática vão ser analisadas e comparadas. 
Em suma, o objetivo deste relatório de estágio é perceber se as competências dos conteúdos e 
os objetivos que foram aprendidos durante o Mestrado de Branding e Design de moda são 










Durante este relatório é utilizada uma metodologia não intervencionista e intervencionista.  
O presente relatório de estágio inicia-se com uma breve introdução onde se dá a conhecer a 
empresa na qual se realizou o estágio e onde se expõe informação relativamente ao estágio em 
si. 
Logo após esta introdução o relatório divide-se em três capítulos dos quais: O primeiro e 
segundo capítulos (1- Revisão bibliográfica no âmbito do Supply Chain; 2- Revisão bibliográfica 
no âmbito do Product Development) são constituídos por uma análise documental, isto é, uma 
pesquisa bibliográfica a partir de relatórios técnicos, dissertações e artigos que providenciem 
bibliografias de autores conhecedores dos assuntos estudados, assim como também é 
trabalhada informação encontrada online. Estas pesquisas servem para fundamentar as ideias 
e teorias acerca do estudo, constituindo esta parte relativamente à metodologia não 
intervencionista. Na componente intervencionista foram desenvolvidos projetos que são 
apresentados e desenvolvidos no âmbito de cada um dos temas abordados. Para concluir cada 
um dos capítulos, encerra-se com uma discussão onde se realiza uma análise comparativa entre 
a teoria e a prática; No terceiro capítulo (Conclusão) são descritas as conclusões acerca do 























QUESTÕES E OBJETIVOS GERAIS 
 
 
Para o desenvolvimento deste trabalho são apresentados de seguidas as questões e os objetivos. 
Assim os objetivos são os seguintes: 
 
Conhecer, compreender e executar as diferentes fases de projetos de desenvolvimento de 
produto no âmbito da Supply chain management nas empresas da atualidade. 
 
Compreender e executar o sourcing na gestão da cadeia de suprimentos de empresas sem 
atividade de produção 
 
 
Como questões foram colocadas as seguintes:  
 
- Como é que na indústria da atualidade são desenvolvidos projetos no âmbito da gestão da 
cadeia de suprimentos? 
 
- As competências dos conteúdos e dos objetivos que foram aprendidos durante o mestrado de 
Branding e Design de Moda são adequados à realidade das empresas da atualidade? 
 
























A preferência de realizar um estágio na empresa STRIYAH Portugal e não uma tese ou um 
projeto teve a ver com o fato de querer aplicar os conhecimentos adquiridos no curso. 
Como já havia trabalhado antes, foi uma maneira de continuar a integrar-se no mercado de 
trabalho e de ao mesmo tempo adquirir experiência para futuros projetos pessoais.  
Foi uma escolha que para a aluna fez sentido a nível académico, profissional e pessoal. 
 
 
DESCRIÇÃO DA EMPRESA  
 
A empresa STRIYAH Portugal nasceu no ano de 1958, a partir de uma empresa chamada REP 
Design. 
Os seus criadores são de origem Indiana, daí o nome escolhido.  
O nome STRIYAH significa senhoras (ladys), em sânscrito. O sânscrito é uma das línguas mais 
antigas do mundo. É uma língua ancestral do Nepal e da Índia.  
A língua sânscrita é uma língua morta, mas faz parte do conjunto de línguas oficiais da Índia.  
A STRIYAH Portugal é uma firma que está inserida no ramo têxtil. Dentro do têxtil tem duas 
vertentes: 
 
1. Retalho de marca própria: Nesta vertente, a empresa cria e importa peças de roupa, 
que vende a retalho nas suas lojas de marca própria. 
2. Serviço de Supply Chain management: Por outro lado, nesta vertente, a empresa faz 
de “intermediário” entre o fornecedor/fabricante e o cliente final, que neste caso é o 
retalhista.  
 
O termo Supply Chain management é uma expressão Inglesa que significa cadeia 
logística/cadeia de suprimentos em Português.  
Resume-se num conceito que engloba todo o processo logístico de determinado serviço ou 
produto desde a sua matéria prima ate que é entregue ao consumidor final, como foi 
mencionado anteriormente.  
Mais a frente vai ser explicado o que é este termo de uma forma mais detalhada e quais as suas 









Figura 1- Logótipo Empresa STRIYAH Portugal 
 
 
ESTRUTURA DA EMPRESA 
 
A STRIYAH é uma empresa com uma estrutura linear.  
Neste tipo de estrutura de uma empresa é formada uma “corrente” de responsabilidade e 
autoridade que vai desde o topo da hierarquia até aos escalões mais baixos. É uma organização 
simples e de forma “piramidal”. 
Como todas as estruturas existem vantagens e desvantagens: 
Vantagens de uma estrutura empresarial linear: 
 
• É o tipo de organização indicada para empresas pequenas 
• É uma estrutura estável 
• Tem uma clara delimitação das responsabilidades 
• Tem uma estrutura simples e fácil de compreender 
• Facilidade de implantação 
• Divisão assertiva de funções  
Desvantagens de uma estrutura empresarial linear: 
• A comunicação torna-se demorada, por ser uma estrutura linear 
• Quanto maior a empresa fica, maior é o congestionamento na linha formal de 
comunicação 
• O comando/chefia fica muito concentrado 
 
 





Figura 2- Estrutura da Empresa, Autor Próprio 
 
 
LOCALIZAÇÃO DA EMPRESA 
 
A empresa STRIYAH Portugal situa-se em Santo António dos Cavaleiros onde tem o seu escritório 
de Design, os showrooms para mostrar aos clientes e o seu armazém. 
 
 
DURAÇÃO DO ESTÁGIO 
 
O estágio pela UBI e pelo IADE tinha que ter um mínimo de 240 horas, ou seja, três meses.  
A aluna procurou este estágio e teve em conta uma vantagem. O estágio encontrado era um 
estágio profissional e desse modo teve a duração de 9 meses, desde o dia 3 de Setembro de 
2018 até 02 de Junho de 2019. 
 
 
ORIENTADOR DE ESTÁGIO  
 
O orientador serve para acompanhar o desenvolvimento da aluna na entidade, de maneira a 
garantir que os objetivos sejam cumpridos. O orientador foi o Amit Gordhandas, Diretor da 
empresa. 
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A ação do orientador é contribuir para o crescimento da estagiária, integrando-a na equipa e 
ajudando em todo o seu percurso de estágio.  
Amit é formado em Economia. 
 
 
PLANO DE ESTÁGIO E PRINCIPAIS OBJETIVOS 
 
O estágio teve como objetivo principal a integração da aluna e dos seus conhecimentos 
adquiridos no curso num contexto profissional. 
 
O plano de estágio foi dividido em três fases:  
1ª Formação em conceitos fundamentais da gestão da cadeia de suprimentos, Design de 
Produto, têxteis, vestuário e moda. Formação na pesquisa de tendências de moda. 
Desenvolvimento de fichas técnicas do produto para projetos. 
2ª Implementação da estratégia de Design definida pelo orientador. Desenvolver outras fases 
do projeto como o desenvolvimento de protótipos e amostras físicas em conjunto com a equipa 
de trabalho. 
3ª Criação e desenvolvimento de projetos de uma mini coleção de moda para a marca da 





A STRIYAH é uma cadeira global que cria, segue e monitoriza todos os aspetos da cadeia de 
suprimentos do seu produto. 
Começando no desenvolvimento de produto e no design desde a conformidade à matéria-prima, 
a escolha da fábrica, o controle da produção e logística, oferece serviços de ponta a ponta para 
todas as partes interessadas na cadeia de suprimentos de bens de consumo.  
Projetam, fornecem e entregam uma gama diversificada de produtos de uma extensa rede de 
1.500 fábricas no mundo inteiro. 
Trabalham com marcas e lojistas. 
A empresa tem como objetivo agregar valor aos clientes, com o modelo de negócio em que se 
insere. Este modelo de negócio permite à empresa trabalhar com qualquer tipo de cliente quer 
ele seja marca de luxo ou hipermercado. 
O propósito da STRIYAH é criar e oferecer aos seus clientes produtos bonitos e de qualidade. 
As Figuras 3,4,5 e 6 representam informações acerca da empresa STRIYAH Portugal.  
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A figura 3 representa a cadeia de suprimentos da empresa STRIYAH Portugal. Começando com 
o design e desenvolvimento do produto e incluindo tudo, desde conformidade a matérias-primas 










Figura 4- Produção da Cadeia de suprimentos da empresa STRIYAH Portugal 
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A figura 5 representa fases de uma gestão da cadeia de suprimentos, onde se destacam os 




Figura 5- Modelos de Negócio da Empresa STRIYAH, Autor Próprio 
 
A figura 6 representa um mapa mundo onde estão destacadas as várias localizações onde a 




Figura 6- Modelos de Negócio da Empresa STRIYAH, Autor Próprio 
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CAPÍTULO 1- GESTÃO DA CADEIA DE 
SUPRIMENTOS  
 
1.1 CONCEITOS TEÓRICOS ASSOCIADOS À GESTÃO DA CADEIA DE 
SUPRIMENTOS- SUPPLY CHAIN MANAGEMENT   
 
1.1.1- A CADEIA DE SUPRIMENTOS NO AMBIENTE COMPETITIVO 
 
Ao longo das últimas décadas, as empresas, principalmente no setor da moda, procuram adotar 
procedimentos novos e atuais para fazerem com que os seus produtos se mantenham e 
destaquem num mercado cada vez mais competitivo. 
Com um mercado competidor a impor cada vez mais necessidades as empresas têm que ser 
mais flexíveis, têm de otimizar os processos (mais rapidez), e garantir qualidade e preços.  
Para que consigam crescer economicamente, permanecendo ou aumentando as margens de 
lucro as empresas têm que ter atenção a dois fatores importantes: o tempo e a quantidade de 
falhas que possam aparecer como por exemplo as lojas terem falta de stock (tamanhos, cores 
e modelos) (BOWERSOX; COOPER; CLOSS, 2007). 
É aqui que se vê a relevância do conceito do supply chain management (SCM), traduzindo do 
inglês significa gerenciamento da cadeia de suprimentos. 
 
 
1.1.2- CONCEITOS DA GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
Chopra (2003) diz que o supply chain não é nada além de gerir o sistema de logística integrado 
na empresa, ou seja, a utilização de tecnologias avançadas, entre as quais a gestão de 
informação e pesquisa operacional, para planear e controlar uma rede de fatores, com o 
objetivo de produzir e distribuir produtos e serviços que satisfaçam o cliente.  
Figueiredo e Arkader (1998) afirmam que o conceito de supply chain management apareceu 
como uma evolução natural do conceito de logística integrada. Dizem também que a gestão da 
cadeia de suprimentos, além de diminuir as despesas, proporciona outras maneiras de obter 
um aumento na produtividade, tal como: 1) a diminuição de stock, a racionalização de 
transportes e a anulação de desperdícios; 2) acrescentando valor aos produtos através de prazos 
confiáveis, facilidade na disponibilização de serviços, atendimentos em casos de emergência, 
serviços pós-venda, entre outros.  
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O conceito de supply chain management transformou completamente, não só na maneira de se 
comprar como também na produção e distribuição de produtos e de serviços. No entanto, com 
sistemas mais complexos e com a evolução continua da tecnologia de informação e de 
gerenciamento, a cadeia de suprimentos vai continuar a revolucionar várias áreas de mercado 
como o marketing, a administração, as vendas e a produção, sendo encarregue, por exemplo, 
pela diminuição do tempo de stock e do número de fornecedores e pelo aumento da satisfação 
do consumidor (BOWERSOX: COOPER; CLOSS, 2007). 
Por outro lado, Mentzer (2001) considera o supply chain management como a coordenação 
sistemática e estratégica das funções de negócios convencionais e táticas ao longo dessas 
funções de negócios para melhorar o desempenho a longo prazo das empresas de forma 
individual e da cadeia de suprimentos como um todo. Ainda diz que o supply chain management 
cria inumeráveis benefícios, todavia foca-se em dois objectivos-chave: 1) Agradar o consumidor 
(Foco no agrado efetivo dos consumidores finais); 2) Satisfazê-los de maneira competente e 
eficiente (Concentração na gestão eficiente da cadeia). 
 
 
1.1.3- A ESTRUTURA DE UMA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
Uma cadeia de suprimentos é constituída por todas as empresas, que de alguma maneira, fazem 
parte do processo produtivo. O tamanho de uma cadeia de suprimentos é definido pela 
quantidade de membros que o processo produtivo exige para ser concretizado. No entanto, 
nem todos os membros envolvidos na cadeia de suprimentos têm a mesma relevância perante 
a análise e gerenciamento da cadeia. 
Os integrantes de uma cadeia de suprimentos são nomeados por primários ou de apoio. Os 
primários são todas as empresas autónomas ou unidades estratégicas que metem em prática 
atividades operacionais e/ou administrativas nos procedimentos empresariais designadas a 
gerar um bem em particular para um cliente ou mercado. 
Os membros de apoio, são aquelas empresas que têm como função fornecer conhecimento, 
recursos, utilidades ou ativos para os membros primários. Mesmo desempenhando papeis 
importantes dentro da cadeia de suprimentos, não participam de forma direta na realização de 
tarefas de transformação que adicionem valor ao comprador final (LAMBERT et al., 1998). 
Ao fim de estabelecidos quais são os membros primários e os membros de apoio, é possível 
determinar o ponto de origem e o ponto de consumo da cadeia de suprimentos. O ponto de 
origem vai ser onde acabam os membros de apoio, ou seja, eles estão todos antes deste ponto 
(já não existem mais fornecedores primários a partir desta fase). O ponto de consumo é onde 
ao produto já não se pode acrescentar mais valor, ou seja, onde vai ser consumido.  












1.1.4- INFORMAÇÕES NUMA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
A informação é um dos fatores mais importantes da cadeia de suprimentos. A informação pode 
afetar todas as etapas da cadeia de várias maneiras. 
Marien (2000), diz que a informação é um elo de ligamento entre todas as fases da cadeia de 
suprimentos. 
Ainda segundo Marien (2000) este fator-chave teve um aumento significativo na sua importância 
há medida que as empresas o foram utilizando para serem mais eficientes e responsivas. 
A informação e a tecnologia têm muito impacto para o crescimento das empresas. Por outro 
lado, a informação obriga as empresas, num determinado momento a terem que optar entre 
responsividade e eficiência, diz Chopra e Meindl (2006). 
 
 
1.1.5- FATORES-CHAVE DE PERFORMANCE DA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
Para melhorar uma cadeia de suprimentos devem ter-se em consideração alguns aspetos-chave 
de desempenho dessa cadeia tais como: a informação, a produção, o transporte e os locais 
onde será armazenado o stock. 
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Os aspetos-chave, determinam não só o desempenho a nível de responsividade e eficiência, 




1.1.6- SISTEMAS DE FABRICAÇÃO/PRODUÇÃO 
 
Martins e Laugeni (2009) afirmam que o sistema de fabrico é a maneira pela qual a firma 
administra e realiza as operações de manufatura, seguindo uma interdependência coerente 
entre as etapas do processo de produção, desde a fase em que as matérias primas saem da 
fábrica/armazém até chegarem ao armazém do stock como produto final acabado.  
Já Christopher (2008) acha que os sistemas de produção são tipos de procedimentos usados em 
manufatura de serviços e produtos. É a forma pela qual se organiza a produção de serviços e 
de bens, com diferentes caraterísticas de diversidade e quantidade.  
Seguidamente, são apresentados três modelos de sistemas de produção: 
 
1) Preventivo: CHRISTOPHER (2008) alega que desde a altura da revolução industrial, o 
modelo de negócios prevalecente vem requerendo o adiantamento do que os 
consumidores vão precisar no futuro. Como as informações sobre o comportamento de 
compra não estavam logo acessíveis e as firmas não queriam partilhar informação umas 
com as outras, as operações realizadas pelas empresas eram baseadas em previsões. 
Os fabricantes criavam os seus produtos baseando-se em previsões. Os distribuidores e 
os lojistas também compravam o seu stock com base numa previsão comercial.  Maior 
parte das vezes a previsão que era feita estava errada o que acabava por alterar o 
planeamento das empresas, o que acabava por criar um stock que não era suposto 
inicialmente. 
Por causa dos riscos associados à gestão de negócios as empresas tinham uma relação 
antagónica, ou seja, cada um protegia os seus interesses.  
Neste modelo, as etapas fundamentais são: prever, adquirir matérias primas, produzir/ 
confecionar, armazenar, vender e distribuir (CHOPRA e MEINDL,2003). 
 
2) Reativo: O cronograma é a principal diferença entre os arranjos da cadeia. Este modelo 
de negócio procura reduzir ou mesmo eliminar a troca de informação entre os 
envolventes na cadeia. É um modelo onde se produz logo de acordo com os pedidos dos 
compradores. 
Chopra e Meindl (2003) dizem que o envolvimento direto com o cliente neste tipo de 
modelo tem três vantagens: 
(l) o comprador tem mais informações acerca dos preços e, muitas vezes conseguem 
melhores preços através de leilões e outras ofertas.  
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(ll) devido à participação direta que o cliente tem com o fabricante, é-lhe possível 
aumentar as suas opções e comparar preços, produtos e serviços.  
(lll) os clientes podem projetar e personalizar a configuração do seu produto, devido à 
abundância de informação. 
 
3) Adiamento: Bowersox e Cooper (2006) dizem que os exemplos práticos que estão 
associados ao adiamento estão diretamente ligados ao avanço na tecnologia da 
informação. As táticas e praticas de adiamento servem para diminuir o risco preventivo 
do desempenho da cadeia. Estes autores mencionam dois tipos de adiamento que são 
usuais em operações de cadeias de suprimentos: 
(l) Adiamento de produção: os produtos são fabricados de acordo com o pedido de cada 
cliente, assim que se tenham todas as informações acerca do produto e da confirmação 
da compra. 
(ll) Adiamento geográfico: este é completamente o contrário do adiamento falado 
anteriormente. O adiamento geográfico tem como base manter stock de produtos num 
ou em vários pontos estratégicos.  
 
 
1.1.7- TRANSPORTE NA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
O transporte, segundo Christopher (2008), é uma das operações mais significativas na cadeia. 
Primeiro porque esta operação representa a maior parcela de custos em maior parte das 
empresas e também porque possui um papel fulcral no desempenho do serviço ao cliente.  
Segundo Alvarenga e Novaes (2000) o transporte representa, em média, 60% das despesas 
logísticas das empresas. 
Chopra (2009) afirma que as funções do transporte na logística estão ligadas simplesmente ao 
tempo e à utilidade do lugar. Mesmo com a tecnologia atual, o transporte continua a ser muito 
importante para se conseguir atingir objetivos logísticos (se o produto é o correto; se chega às 
horas supostas; se chega na quantidade correta; se chega ao local correto e com o menor custo 
possível.) segundo o autor, a escolha do transporte tem como base três aspetos: 
 
• O meio de transporte (terrestre, marítimo, aéreo ou por via eletrónica)  
• Seleção de rota e de rede (a rota é o caminho percorrido e a rede é o grupo de locais 
e rotas) 






1.1.8- INSTALAÇÕES E STOCK NA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
 
Chopra e Meindl (2006) interpretam que as instalações são os locais onde o stock é armazenado, 
montado ou fabricado, na cadeia de suprimentos.  
De acordo com cada empesa, estas podem decidir quais serão as suas instalações tendo como 
base: 
 
• A localização (centralizar ou descentralizar) 
• A metodologia do fabrico (foco no produto) 
• A capacidade (mais capacidade=mais flexibilidade, por outro lado diminui a eficiência) 
• A metodologia de armazenagem (centro de distribuição) 
 
O stock por norma representa o segundo maior constituinte do custo logístico, logo a seguir ao 
transporte, diz Chopra e Meindl (2003). Alem deste custo os riscos associados ao produto 
crescem quanto mais ele se aproxima do cliente final, pois não se sabe se será exatamente o 
que o cliente pretendia, mas mesmo assim já foram feitos gastos elevados na distribuição. Além 
deste risco podem sempre haver danos ou furtos nos produtos durante esta fase.  
 
 
1.1.9- A CADEIA DE SUPRIMENTOS NA INDÚSTRIA DA MODA 
 
É preciso entender a cadeia de suprimentos no ramo da moda para perceber a complexidade 
desta indústria. Esta cadeia é composta pelo aglomerado de tarefas que se encadeiam de forma 
progressiva. 
Quer o produto sejam acessórios, têxtil ou confeção, ele é originado através de um conjunto 
de atividades, mas desde o início o foco é sempre o produto final. 
Cada setor desempenha a sua especialidade e contribui para o desenvolvimento do próximo elo 
da cadeia, segundo Costa e Rocha (2009): 
“Os negócios do setor se iniciam com a matéria-prima 
(fibras têxteis), sendo transformada em fios nas 
fábricas de fiação, de onde seguem para a tecelagem 
(que fabrica os tecidos planos) ou para a malharia 
(tecidos de malha). Posteriormente, passam pelo 
acabamento para finalmente atingir a confecção. O 
produto final de cada uma dessas fases é a matéria-
prima da fase seguinte” (COSTA; ROCHA, 2009 p.162). 
 
Já Lupatini (2004) diz que as tarefas que constituem a cadeia de suprimentos de moda devem 
ser consideradas: 
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 “[...] todas as fases do ciclo produtivo, desde o 
fornecimento de insumos básicos como corantes, fibras 
e fios têxteis até a chegada do produto ou serviço ao 
consumidor, cliente ou usuário final, bem como as 
respectivas organizações que pertencem e constituem 
os chamados segmentos produtivos da cadeia” 
(LUPATINI, 2004 p.33). 
 
Também diz que a cadeia de suprimentos na moda é composta pelas fases seguintes: 
 
1) Criação da matéria prima: esta primeira fase é referente à separação das fibras e 
filamentos que vão ser preparados para a próxima etapa que é a fiação. 
2) Fiação: esta fase remete para a produção dos fios que podem ser tanto naturais como 
sintéticos, como artificiais e até mistos. As fibras naturais são extraídas de produtos 
naturais como a seda e a lã, minerais como o amianto e de produtos vegetais como o 
linho e o algodão. As fibras sintéticas são originadas através de subprodutos do 
petróleo. As fibras artificiais originam-se através de celulose natural. As fibras 
sintéticas são por exemplo a poliamida (nylon), o poliéster, o elastano (lycra), o 
propileno e o acrílico. Dentro das fibras artificiais encontramos a viscose e o acetato, 
por exemplo. As fibras mistas são um conjunto de fibras que se tornam num não tecido 
(TNT) 
3) Tecelagem: para se criarem tecidos existem vários processos distintos: a) malharia 
(retilínea ou circular). Esta técnica consiste na passagem de uma laçada de fio através 
de outra laçada, escolhendo e determinando a elasticidade do tecido de malha. b) 
tecidos planos. Este tecido resulta do entrelaçamento de um conjunto de fios em 
ângulos retos. c) não-tecidos. São formados mediante o agrupamento de fios.  
4) Acabamento: esta fase do processo é onde se verificam através de alguns 
procedimentos a durabilidade, o conforto, as caraterísticas especificas do produto, etc. 
A estamparia, a lavagem do tecido e tingimentos também são formas de acabamentos 
no setor têxtil.  
5) Confeção: esta etapa é onde o processo de costura se realiza, onde se unem os tecidos 
e onde se engloba o desenho, a criação dos moldes e do corte e por fim a costura. Esta 
é a fase final da cadeia de produção de moda. Por vezes faz a conexão com o 
consumidor, que é o fim de do processo. Lupatini diz que quanto mais integradas às 
etapas da cadeia produtiva melhor a qualidade do produto final (LUPATINI, 2004). 
Gutierrez diz que a qualidade das fibras e posteriormente do fio interfere diretamente 
na qualidade do tecido que vai determinar a qualidade do produto final (Gutierrez, 
2006). A confeção dá forma aos tecidos, possibilitando a utilização direta do produto 
final por parte do consumidor (ANDRADE FILHO, J. & SANTOS, L., 1980). 
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6) Mercado: as empresas comercializam e distribuem os seus produtos através de “canais 
de distribuição” para interagir com os seus clientes, levando até eles serviços e 
produtos. 
 
LUPATINI (2004, p.31) diz que, “um aspecto central que merece ser frisado é que a indústria 
têxtil-confecção depende de outros setores em termos de avanços tecnológicos, como de setor 
de bens de capital (máquinas e equipamentos) e o setor químico fibras corantes e tintas).”  
Uma coisa que pode ajudar as empresas paralelamente a este processo são por exemplo revistas 
onde se publicitam os artigos ou serviços, feiras de moda, agências de publicidade, entre 
outros.  
As feiras além de serem um excelente sitio para criar novos negócios são também ótimas para 
lançar novos produtos, tal como dizia CALDAS (2006 p.48): “Os salões ou feiras profissionais de 
fios de tecidos, de confecção), além de ser o local privilegiado de realização de negócios, 
funcionam como plataforma de lançamentos para novos produtos e também como ponto de 
referência para as tendências da moda”. 
 
1.1.10- TIMING DA CADEIA DE SUPRIMENTOS 
No setor da moda o tempo de cada processo da cadeia de suprimentos tornou-se muito mais 
curto, para conseguir dar resposta a um mercado cada vez mais impaciente por novidades.  
No ponto de vista de Caldas (2006, p.45), a redução do tempo das fases da cadeia de moda 
ocorreu “em função principalmente da evolução tecnológica, do acesso mais fácil à informação 
e da abertura do mercado nacional às importações, fazendo com que as empresas nacionais 
tendam a lançar novos produtos simultaneamente com o mercado internacional”.  Para este 







Figura 8- Timing da Cadeia de Suprimentos de Moda, Fonte: Adaptado/Autor Caldas (2006) 
 
 
1.1.11- SUPPLY CHAIN DA INDÚSTRIA DA MODA  
 
Com a competitividade que existe no mundo da moda e com o custo da mão de obra as empresas 
começaram a movimentar-se para a Ásia.  
Os lead-times normais dentro da moda tradicional variavam entre os 24 e os 30 meses desde as 
feiras de matérias primas, partindo para o design e conceção da coleção, confeção e aprovação 
de protótipos, aquisição de tecidos, produção, controlo de qualidade e transporte desde o 
fabricante até chegar às lojas.  
O conteúdo de moda que existe nos produtos ajuda a reforçar a perceção de exclusividade e 
diferenciação.  
Treptow (2005) diz que numa escala que vai desde o produto básico (uma t-shirt clássica 
branca, por exemplo) ao produto fashion (um produto com estilo e com diferenciação), as peças 
apresentam comportamentos de demanda e caraterísticas muito diferenciadas. 
No artigo de Fisher (1997) da Harvard Business Review é observado que as empresas mais bem-
sucedidas são aquelas que melhor adaptam o seu SCM (supply chain management) às 
caraterísticas dos seus produtos.  
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1.2- Business to Business (B2B)  
 
O comércio eletrónico é o processo de comprar, vender, transferir ou trocar serviços, produtos 
e/ou informação por via eletrónica, através de redes de computadores, incluindo a internet 
(Kalakota, 1997; Dou and Chou, 2002; Turban E., 2006).  
O business to business também conhecido como B2B é uma forma de transação entre empresas. 
Pode ser por exemplo entre o fabricante e o retalhista ou entre o retalhista e o lojista. 
Yu et al. (2002) diz que o comércio eletrónico entre empresas pode ser definido como uma 
empresa que realiza negócios com outra empresa através da Internet.  
B2B refere-se a negócios entre empresas e não entre uma empresa e consumidores individuais. 
No contexto da comunicação, os funcionários das empresas podem conectar-se por exemplo 
através da mídia social. A esta comunicação dá-se o nome de Comunicação B2B.  
Através da Internet as empresas podem procurar e descobrir produtos e serviços que lhes 
permite estabelecer bases para no futuro se conetarem com outras empresas. Os sites 
permitem às empresas saber informações acerca dos produtos e se estas tiverem interesse 
entrarem em contato.  
Os sites de troca de produtos online permite às empresas uma fácil abordagem dos mesmos e 
facilita a compra através de interfaces de compras eletrónicas. Os diretórios especializados 
que dão informações sobre certos setores, produtos, empresas e serviços que eles fornecem 
também facilitam as transações B2B, (JAMES CHEN, 2019)  
 
 
1.2.1- Desenvolvimento do Relacionamento B2B 
 
Estas transações que são feitas entre as empresas exigem que o planeamento seja bem feito. 
Essas transações vão depender da equipa de gerenciamento de contas da empresa para 
estabelecer relações com os clientes comerciais. Os relacionamentos entre as empresas devem 
também ser fortalecidos, normalmente por meio de interações profissionais antes das vendas 
para que essas transações sejam bem-sucedidas. O marketing tradicional também ajuda a que 
as empresas se conectem com os clientes comerciais. As publicações comerciais acerca da 
empresa e dos seus serviços/produtos ajudam também, dando às empresas a oportunidade de 
publicitá-los de maneira física ou online. A presença das empresas em feiras e conferencias 
ajuda a mostrar que serviços e produtos a empresa pode oferecer a outras empresas.  
Um mercado B2B pode ser considerado como uma rede informal de organizações que precisam 
da confiança para efetuar transações com sucesso. Pavlou (2002) mostra empiricamente que a 
confiança nos vendedores da rede pode ser criada pelos mecanismos acessíveis em mercados 
B2B para adquirir satisfação, diminuir a perceção de risco e incentivar a continuidade dos 
negócios.  
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A qualidade do serviço web é um importante motor das intenções comportamentais: e-
customers satisfeitos são mais propensos a ser clientes fiéis, revisitar o website e para 
recomendar o serviço a outros (Godwin J. Udo, 2010).  
 
1.2.2- O comércio Business to Business digital  
 
A indústria da moda é o maior mercado do mundo em bens de consumo. Esta indústria é sem 
dúvida um desafio ao mundo da tecnologia. 
Geralmente reunir-se com compradores em feiras e eventos comerciais é o caminho para 
concluir maior parte das transações de venda na área da moda. Os relacionamentos pessoais 
são muito importantes nesta área.  
Os mercados de moda online já existem há alguns anos, mas têm vindo a crescer muito nos 
últimos tempos.  
Os especialistas em estatística, Statista, preveem que a receita do comércio online no setor da 
moda valerá US $ 475 bilhões em 2022, pois este comércio está a crescer a um ritmo muito 
rápido. 
Existe uma fonte sobre negócios do mundo da moda chamada Business of Fashion. Esta empresa 
conquistou um número global de seguidores ao criar executivos, criativos e empreendedores de 
moda de conteúdo em mais de 200 países. Foi fundada em 2007 por Imran Amed que é um 
consultor de negócios de moda, empreendedor digital e escritor.  
Recentemente foi lançado um relatório chamado “The State of Fashion 2018” que mostra uma 
visão abrangente do mundo da moda e fornece muitos insights que vão além da moda. Este 
relatório mostra também entrevistas a CEOs de moda que fornecem ideias para aplicar em 
negócios. É uma espécie de painel de discussão de CEO para CEO e fornece ideias consideráveis. 
Por exemplo, quando Marco Bizzarri, presidente e executivo-chefe da Gucci diz: “O mais 
importante, depois de identificar o posicionamento da marca, é atrair as pessoas certas. As 
pessoas estão no centro de tudo na indústria da moda, não apenas em termos de produto, mas 
em termos de criatividade e negócios”, ele toca em vários setores. Setores como o comercial 
ou industrial, por exemplo, nunca ponderariam ler o que alguém como Bizzarri diz sobre este 
assunto porque está na moda. Mas ele não fala só de moda, ele fala de negócios, que é um 
tema em comum.  
Alguns argumentam que as pessoas são a marca. Sergio Zyman diz no seu livro que se 
desmontarmos a organização da Coca-Cola Co. e deixarmos somente a marca, a gerência 
consegue reconstruir a empresa em 5 anos, porque a marca é muito poderosa. No entanto, se 
removermos o nome da marca, a empresa provavelmente vai morrer em 5 anos. Isto acontece 
porque com o decorrer dos anos a “Coca-Cola” passou a representar tudo acerca da empresa, 
o sabor da Coca-Cola, a maneira como é entregue e apresentada ao consumidor, a maneira 
como aparece representada nas prateleiras das lojas e hipermercados, etc. A marca que é 
colocada no rotulo do refrigerante mostra que o conteúdo é de qualidade. Podemos dizer o 
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mesmo, por exemplo, da marca Gucci. Nestes dois casos, foram pessoas que deram à marca o 
seu poder. Isto é valido em qualquer setor de mercado, qualquer produto e em qualquer 
serviço. 
Hoje em dia, as empresas estão a tentar descobrir como fazer as coisas de maneira mais 
inteligente e perspicaz, para que possam responder às mudanças nos sinais do consumidor de 
forma rápida, sem precisar de ter excesso de stock.  
 
 
1.2.3- Business to Business e Business to Customer (B2B e B2C) 
 
No fim do ano de 2010, o tipo de distribuição que estava no auge era o B2B. As transações entre 
marcas de moda e lojistas multimarca independentes eram a norma. Nessa altura as “trocas” 
eram baseadas em papelada. Não era fácil, mas a lealdade dos consumidores era conquistada 
com telefonemas e convites impressos para visitas aos showrooms das marcas. O B2B do mundo 
da moda era feito desta maneira. Este processo dificultava às marcas entrar neste mundo e 
mostrarem-se. 
A partir do ano de 2011, empresas de tecnologia questionara-se acerca dessa papelada e 
começaram a ajudar as marcas com softwares personalizados. Era altura de informatizar todos 
esses processos.  
Com o decorrer do tempo, essas empresas de tecnologia forneceram às grandes marcas de moda 
mais poderes e habilidades. 
Desde 2014, a lealdade do consumidor torna-se o próximo alvo de interrupção. As Mídias sociais 
deram origem a novos mercados B2B e B2C. Novas ideias e modelos de negócios de moda. As 
mudanças trazidas por empresas grandes do comercio eletrónico como por exemplo a Amazon 
e Alibaba, para B2B e B2C, mudaram a dinâmica do mercado. Os sites de B2B estão-se a 
transformar em B2C. Os vendedores de B2B entendem que a experiência do cliente no ambiente 
B2B é muito importante. As empresas atualmente devem ter uma comunicação imediata entre 
marcas, lojistas e os seus consumidores. Para qualquer B2B e B2C da moda a comunicação é 
fulcral.  
Hoje em dia, o Linkedin também é um bom exemplo. Esta rede é uma ferramenta de prospeção 
de representantes de vendas. Não esquecendo o Instagram e o Pinterest. Estas duas plataformas 
sociais são muito usadas pelo B2B e B2C. Pequenas ideias de moda tornaram-se em grandes 
empresas e marcas de moda graças às campanhas B2B e B2C nas Mídias sociais.  
Graças às Mídias sociais e indústria da moda vai mudar novamente. Segundo Frost e Sullivan, 
que fizeram algumas previsões, o B2B e o B2C vão-se fundir e alcançar 6,7 triliões de dólares 
até ao ano de 2020. Se essas previsões estiverem corretas é seguro afirmar que mais novidades 




1.2.4- Vantagens de uma loja online 
 
1- Disponibilizar os produtos ao consumidor 24 horas por dia, 7 dias por semana, mesmo 
sendo em dispositivos móveis pode acelerar as vendas. Podemos aprimorar a 
experiência de compra com personalizações dos catálogos de produtos e preços 
específicos, alem de poder destacar os produtos favoritos do consumidor.  
 
2- Vender mais para clientes atuais. Os valores médios podem ser mais altos online do que 
fisicamente. Pode haver no site upsells que encaminham o consumidor a artigos 
parecidos aos que ele procura. Além dos sites esses upsells podem também aparecer 
em e-mails automáticos, como por exemplo faturas, confirmações de pedidos de 
compra, etc. Isso normalmente gera mais vendas nesses compradores.  
 
 
3- Alcançar novos territórios. Ao possuir uma loja online o alcance torna-se global. Desta 
maneira é possível vender para qualquer lugar que não se conseguia alcançar com a 
equipa de vendas tao facilmente. Com a otimização automática do mecanismo de 
pesquisa, os clientes de todo o mundo podem facilmente entrar em contacto com a 
“loja”. 
 
4- Capacitar os consumidores. Oferecer a possibilidade ao consumidor de fazer pedidos a 
qualquer hora do dia, mesmo em telemóveis ou dispositivos portáteis. Oferecer ao 
consumidor um fácil acesso a informações como os seus status de pedidos, pagamentos, 
etc. a qualquer momento sem que este necessite de entrar em contato com a “loja”. 
O fato de o cliente não ter que esperar uma resposta e ter acesso direto à informação 
é uma grande vantagem. 
 
 
5- Inventário em tempo real. Quando se trata de produtos sazonais e se pretende acabar 
com o stock ter loja online é ótimo. O consumidor pode ver exatamente o que se 
encontra disponível e pode fazer pedidos de acordo com o stock disponível. Isto é uma 
vantagem muito grande quando a marca produz um maior volume do que os pedidos 






1.3 PROJETOS DIRECIONADOS PARA A GESTÃO DA CADEIA 
DE SUPRIMENTOS- SUPPLY CHAIN MANAGEMENT (B TO 
B=BUYER TO BUYER) 
 
 
PROJETO 1 – EMPRESA Y 
 
O projeto presente foi um processo de longa duração. Teve igual duração ao tempo decorrido 
pela estagiária na empresa. 
Foi um processo de produção desenvolvido para outra marca, inserindo-se no ramo de supply 
chain da empresa. 
A empresa Y é uma marca de pronto-a-vestir infantil e feminino, portuguesa com lojas 
espalhadas em seis países. 
Neste projeto a estagiária realizou várias funções e teve que seguir vários passos até chegar à 
etapa final, isto é, à entrega do produto acabado ao retalhista. 
Visto que a marca Y já tem equipa de design, os croquis e design das peças são da sua 
responsabilidade, de maneira que a estagiária não passa pelo processo de criação para esta 
empresa. 
Quando recebidos os croquis, os detalhes e as tabelas de medidas, a estagiária faz uma 
compilação dos mesmo criando uma ficha técnica (techpack) que engloba todos os detalhes 
necessários para que a confeção seja realizada pela fábrica. Posteriormente, é enviada a ficha 
técnica (techpack) e a tabela de medidas (sizespech) com apenas 1 tamanho para o fornecedor 
(supplier) a fim de ser confecionado o primeiro protótipo. 
Nesta fase do processo o fornecedor produz a primeira amostra, no tamanho escolhido. É 
apenas um protótipo para experimentar o caimento (fitting) da peça, tanto que pode vir com 
cores e aviamentos diferentes, consoante o que haja disponível na fábrica no momento em que 
é produzido. 
Caso a peça conttenha estampagens (prints) ou aviamentos, a fábrica envia juntamente com a 
primeira amostra, amostras de tecido (labdips), amostras de tipos e qualidades de estampagens 
e bordados (strike offs), tipos de tingimentos (ex: garment dye, yarn dye, etc.), amostras de 
botões (buttons), fechos (zippers), mosquetões (karabiners), elásticos, etc. 
Isto é, todos os detalhes das peças são enviados à estagiária para que esta os encaminhe após 
verificados à empresa para sua aprovação. É encaminhado também o protótipo para aprovação. 
Assim que a empresa Y faz a sua análise à peça, envia todos os seus comentários para a 
estagiária. 
Esta, cria documentos Exel aos quais são chamados de folhas de comentários (comment sheets), 
um para cada referência de roupa onde vão ser inseridas todas as observações acerca daquela 
peça. 
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Nessa mesma folha são colocados: o croqui, a tabela de medidas completa, a referência, etc. 
e todos os comentários (com data) desta primeira amostra (proto sample). Na tabela de 
medidas acrescentam-se colunas, como se pode verificar na Figura 9, com data onde são 













Figura 9- Comment Sheet/ Folha de comentários; Autor Próprio 
 
De seguida, são recebidas novas amostras (Fit Samples) e o processo anterior repete-se. 
Posteriormente é pedido ao fornecedor um size set. O size set é um conjunto de tamanhos do 
mesmo modelo que vão ser produzidos. O objetivo desse conjunto de tamanhos é verificar o 
ajuste da peça em vários tamanhos. Nesta fase do processo a fábrica desenvolve a amostra nos 
vários tamanhos para que o comprador verifique se está tudo bem com os “fittings” das peças 
ou se vão ser necessárias alterações. 
Mais uma vez a empresa Y dá o feedback acerca do Size Set à estagiária, que insere a 
informação nas folhas de comentário (comment sheets). Estas são enviadas à fábrica para que 
se avançar para o próximo passo de produção. 
A próxima etapa do processo é a confeção das peças de pré-produção (pre-production samples). 
Estas peças já têm que vir exatamente como as peças finais, que vão ser apresentadas e 
vendidas ao consumidor final. As peças (PP Samples) já têm que ter as cores corretas, o fitting 
todo correto, os aviamentos e todas as etiquetas que a peça final vai conter. 
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Após serem recebidas e analisadas as PP Samples chega a altura da empresa Y e a estagiária 
darem a confirmação para que a fabrica possa prosseguir para o fabrico de toda a encomenda 
final, que será entregue nas lojas para venda. 
Após tratadas todas as legalidades (documentos de importação, taxas, documentos de 
desalfandegamento, etc.), a encomenda final é etiquetada e embalada. 
Finalmente, é colocada em contentores para serem então entregues nas lojas da marca. 
Na empresa STRYIAH, para importar da Ásia, são utilizadas a via marítima, maioritariamente, 
e por vezes a via aérea. 
Quando embarcado, o produto final, é entregue nas sedes das marcas e nas lojas para serem 



























PROJETO 2 - EMPRESA X 
 
O projeto realizado para a empresa X tem várias etapas e processos, alguns deles semelhantes 
aos da empresa Y. 
É um processo de Supply Chain. 
A empresa X encontra-se no mercado da moda masculina há mais de dez anos e tem lojas 
espalhadas por Portugal e Espanha.  
Esta empresa não possui uma equipa de Design, são headbuyers (compradores) que escolhem 
como serão as peças de acordo com as tendências. Devido a esta situação foi possível para a 
estagiária elaborar propostas de design para apresentar à marca X durante as reuniões. Foram 
apresentadas propostas de peças tais como: calças de ganga, polos e t-shirts.  
Após o processo criativo, a empresa X definiu quais as peças que iriam avançar para produção 
de acordo com o seu mercado alvo e com a tendência.   
Nesta fase do processo é gerada uma PO (Purchase Order), ou “Nota de Encomenda” (em 
ambiente nacional) que contém: nome do fornecedor, nome do cliente, todos os termos e 
condições acerca da encomenda, as datas de entrega e de pagamento, etc.  como se pode 




Figura 10- Purchase Order/ Nota de Encomenda, Autor Próprio 
 
Nesta fase do processo, a estagiária pede amostras de tecido (labdips), amostras de aviamentos 
e de cores aos fornecedores que foram elegidos para realizar a produção.  
Dá-se início então à criação das fichas técnicas (techpacks), com tudo o que é necessário saber 
em relação às peças para se puder avançar para a produção. Junto com a ficha técnica criam-




Posteriormente estes documentos são enviados à fábrica para que seja confecionada a primeira 
amostra. Este primeiro protótipo (proto sample) serve pra um controlo do fitting da peça 
(maneira de vestir/caimento da peça). Pode ser confecionada com cores diferentes, isto é, 
com as cores que estejam disponíveis na fábrica naquele momento.  
Caso as peças contenham impressões (prints) ou algum detalhe que não tenha sido ainda 
aprovado, a fábrica envia diversas opções juntamente com o protótipo para escolha e aprovação 
do cliente.  
Todos estes detalhes que chegam à estagiária por parte da fábrica são encaminhados à empresa 
X para que esta os aprove e o processo continue.  
De seguida a empresa X redige os seus comentários acerca do que recebeu e passa-os à 
estagiária.  
Esta gera folhas de comentários (comment sheets) numa página exel onde coloca todas essas 
observações acerca da peça. Este documento exel vai sendo preenchida gradualmente com o 
decorrer do processo. No fim o documento vai conter: o croqui da peça, a tabela de medidas, 
a referência, etc. e todos os comentários e aprovações realizados pela empresa X e pela 
estagiária, datados, desde a primeira amostra (Proto Sample) até à última antes da produção 
final (Pre-Production Sample). 
Após os primeiros comentários serem feitos, estes são enviados à fábrica para que uma nova 
amostra possa ser confecionada com as devidas alterações e retificações.  
É pedido ao fornecedor um Size Set, que é um conjunto de todos os tamanhos que vão ser 
produzidos de um determinado modelo. A importância do Size Set é ver como ficam as peças 
nos vários tamanhos.  
Nesta fase, os fittings das peças ficam finalmente concluídos.  
Na próxima etapa a estagiária envia toda a informação relativa à etiquetagem da peça e do 
embalamento (polybags).  
Nas imagens 11, 12, 13, 14, 15 e 16 podem observar-se exemplos das principais etiquetas 































Figura 16- Polybag (Saco/embalagem onde vem a peça final), Empresa X 
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É nesta fase que se vai avançar para a amostra final intitulada por Pre-Production Sample (PP 
Sample). Esta peça que chega para aprovação tem que vir exatamente como a peça final vai 
ficar, isto é, aquela que vai ser vendida nas lojas ao consumidor final. Esta, tem que ter as 
cores corretas, o fitting correto, os aviamentos e toda a etiquetagem correta e bem aplicada.  
Após esta aprovação a fábrica começa toda a produção final.  
Assim que se tratam de todos os documentos de despacho, de importação, de alfandega, etc., 
a encomenda é etiquetada e embalada e é distribuída por todas as lojas. 
Geralmente a encomenda chega a Portugal por via marítima, mas esporadicamente pode chegar 



























Visto serem debatidos dois temas no relatório de estágio, nesta fase é feita uma discussão 
acerca do primeiro tema: a gestão da cadeia de suprimentos (supply chain management).  
Na atualidade, muitas empresas na indústria têxtil/da moda procuram este tipo de serviço, pois 
é um serviço completo. 
As empresas com este conceito, como é o caso da STRIYAH Portugal, tratam de todo o processo 
da cadeia de suprimentos desde o design ou o sourcing até à entrega do produto final ao cliente.  
Tal como disse Chopra (2003), o supply chain management não é nada além de gerir o sistema 
de logística integrado na empresa, tal como o objetivo é produzir e distribuir produtos e 
serviços que satisfaçam o cliente.  
Figueiredo e Arkader (1998) dizem que o SCM (supply chain management) além de diminuir as 
despesas, diminui o stock e acrescenta valor aos produtos devido aos prazos confiáveis que são 
possíveis que concretizar.  
Comparando com a prática, as empresas que têm este serviço não acumulam stock, pois elas 
vendem ao cliente antes de terem o produto em mãos, ou seja, não correm riscos em vários 
pontos principalmente o de acumular stock.  
O conceito de SCM (supply chain management) não é só a maneira de comprar, mas sim a 
distribuição de serviços e produtos.  
O objetivo destas empresas é satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, tentando 
ganhar a sua lealdade, fidelizando o cliente.  
O tamanho da cadeia depende da quantidade de elementos que o processo exige para ser 
concretizado.  
A empresa STRIYAH Portugal, por exemplo, tem vários departamentos no processo e trata de 
várias etapas, desde o design, ao sourcing, ao acompanhamento da produção, à importação e 
à distribuição.  
Para que todo o processo resulte é necessário que exista uma boa comunicação entre todos os 
elementos integrantes. Marien (2000) diz que a informação é um elo de ligação entre as etapas 
da cadeia de suprimentos. 
As durações de cada processo diminuíram drasticamente e significativamente com o passar do 
tempo de maneira a conseguir responder às necessidades dos consumidores.  
Um outro aspecto muito importante atualmente para este tipo de estrutura nas empresas é ter 
negócio online do tipo B2B (Business to Business). Com a tecnologia, nos dias de hoje, é muito 
mais fácil e prático conseguir conquistar o cliente e chamar a sua atenção, levando-o a 
interessar-se pelo produto ou serviço e acabar por adquiri-lo, principalmente com a ajuda das 
redes sociais e de pop ups publicitários. 
Para concluir, as empresas de moda com marca, atualmente preferem não se focalizar com o 
processo de produção desde que o produto final tenha a qualidade pretendida e seja entregue 
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a tempo, mas sim recorrendo em empresas com o conceito de SCM (supply chain management) 
para que assim possam focar todo o sua atenção no processo de criação da marca, 


































CAPÍTULO 2- DESENVOLVVIMENTO DE 
PRODUTO 
 
2- APPAREL PRODUCT DEVELOPMENT  
 
2.1- DEFINIÇÃO DE PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO 
 
 
O processo de PDP também referido em ambiente nacional como Product Development Process 
(Processo de desenvolvimento de produtos) é referido por vários autores como um conjunto de 
atividades organizadas em fases que processam informações de mercado de maneira a produzir 
um produto de valor para o cliente (CLARK & FUJIMOTO, 1991; PUGH, 1990; WHELLWRIGHT & 
CLARK, 1992; ROZENFELD et al., 2006).  
 
2.1.1- O QUE É O DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO NA INDÚSTRIA TÊXTIL 
 
Juran (1997) utiliza a palavra "Produto" em seu espectro maior, "como o resultado final de 
qualquer processo – qualquer coisa que seja produzida".  
Kotler (1999) define o que é produto focalizando as necessidades e desejos do consumidor:  
"Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atenção, aquisição, uso 
ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade. Os produtos vão além de vens 
tangíveis. De forma mais ampla, os produtos incluem objetos físicos, serviços, pessoas, locais, 
organizações, ideias ou combinações desses elementos". 
O desenvolvimento de produto em termos gerais é definido como o método de projetar, 
produzir e criar novos serviços ou produtos/bens para os consumidores, ou então aperfeiçoar 
os já existentes. Este processo pode ser concretizado com a finalidade de dar uma nova 
experiência ao cliente, atender a uma necessidade, ajudar nas soluções de problemas, 
aumentar a rede de clientes, além de aumentar as vendas e o lucro de uma determinada 
empresa. 
O crescimento e sustento desta indústria e da indústria da moda dependem muito do processo 
de desenvolvimento de produtos. A procura e exigência dos consumidores estão sempre em 
constante estado de fluxo e se a empresa não inovar e for competitiva no mercado ela corre o 
risco de “morrer”. Santos (1996) diz que, de um modo geral, é possível ver que as empresas 
estão a criar condições melhores para o PD, não como uma opção estratégica, mas sim como 
uma necessidade de sobrevivência nestes ambientes competitivos. 
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Pelo facto de o mercado estar assim e a concorrência ser muita, as empresas assumem 
estratégias de redução de custos, adotam as novas tecnologias e usam técnicas para entrar em 
novos mercados e conquistar novos clientes. 
Araújo (1996) diz que as exigências dos consumidores aliadas à concorrência entre os lojistas 
internos e externos, determinam a necessidade de criar diversas coleções por cada estação, o 
que faz com que estas tenham que ser menores, como é o caso das coleções cápsula. Segundo 
o autor, estas coleções podem levar apenas 4 semanas a serem concluídas. Duas semanas para 
o design da coleção, uma semana para ter o tecido produzido e uma semana para confecionar. 
Salienta ainda o fato da utilização do programa CAD ser fulcral para a aceleração da produção. 
As estratégias e processos de desenvolvimento de produto nas empresas têxteis variam muito, 
tal como os valores e as visões de cada empresa. 
O desenvolvimento de produtos é o processo em que esse design ou croqui é transformado numa 
peça de vestuário em três dimensões (3D), com todos os detalhes estéticos e técnicos 
previamente definidos nos croquis. 
De acordo com o Clothing Industry (2019), o objetivo deste processo é autenticar que o 
fabricante entenda e execute corretamente as especificações que foram estabelecidas para um 
produto em particular. 
Para ser criado um novo produto dentro de uma empresa, a equipa responsável passa pelas 
etapas que integram o processo do desenvolvimento do produto. 
O primeiro passo é ter a ideia para o produto e estudar quais vão ser os detalhes para a 
construção desse produto. 
Para criar um novo produto as etapas são as mesmas que são usadas para criar um já existente, 
só que sendo novo e nunca tendo sido desenvolvido antes, vão ser geradas novas perguntas e 
riscos e, por vezes, são adicionadas informações novas que são partilhadas com o fornecedor. 
A globalização da produção têxtil resultou numa tendência de dividir os elementos do PD e dos 
processos de produção entre vários países. Com o desenvolvimento da tecnologia para o PD ter 
vindo a evoluir de maneira muito rápida e os meios de comunicação também é mais fácil a 
comunicação, a interação, a colaboração e a gestão perfeita do processo de PD entre as 
pessoas. 
A figura 18 mostra o fluxo do processo típico de desenvolvimento de produtos na indústria da 
moda/vestuário, que é comum para todas as categorias de desenvolvimento de produto de 











Segundo o Clothing Industry (2019), na indústria da moda/vestuário o produto é concebido de 
acordo com o mercado alvo, os requisitos do comprador, silhuetas, cor, tecidos e design que 
são estudados e avaliados pela previsão que é feita anualmente para a moda. 
O design conceitual é elaborado pelo designer em 2D e assim que acabados são adicionados os 
detalhes técnicos e as especificações da peça. 
Na indústria do vestuário o método de desenvolvimento de produto acontece em 3 níveis 
distintos: 
 
1) Produto novo pelo comprador: 
Quando o processo de previsão estiver terminado, a nível público-alvo, designer do 
produto, mercado, etc. as primeiras etapas do desenvolvimento da silhueta/ caimento da 
peça e escolha dos tecidos são abordadas de maneiras distintas por várias empresas e 
projetistas. 
Os designers, em muitas firmas começam por escolher os tecidos e depois é que criam 
as silhuetas para esses tecidos. 
Há outros designers que são orientados de outra maneira. Criam a silhueta da peça e 
depois o comprador é que fornece todos os detalhes e informação necessária para que 
o fornecedor possa desenvolver um protótipo do produto, (Clothing Industry (2019). 
 
2) Produto novo pelo fabricante: 
Neste caso a equipa que trabalha nos projetos da manufatura cria novos produtos para 
o comprador. 
Aqui, são desenvolvidos novos designs e estilos dentro da própria organização 
(fornecedor). 
Este processo faz com que se valorize essa organização, pois mostra que se conhece a 
necessidade e desejo do cliente. 
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Neste processo é comum que o comprador visite a fábrica, e é importante porque o 
cliente pode desenvolver uma opinião positiva sobre a empresa, quando vê as 
instalações e a equipa de projetistas. Isto motiva o comprador a dar o desenvolvimento 
do design à organização em vez de o fazer. 
Sempre que os clientes/compradores se deslocam à fábrica/ produtor devem-lhe ser 
mostradas as novidades (cores, padrões de bordado, estampagens, aviamentos, etc.). 
Se o comprador ficar satisfeito há mais negócios para a organização. 
Neste cenário, as agências externas desempenham o processo do desenvolvimento do 
produto baseando-se nas pesquisas que efetuam e no seu conhecimento.  
Os clientes ou fabricantes vão fornecer os conceitos e os critérios dos projetos dessas 
agências externas relativamente à estação e necessidades, (Clothing Industry (2019). 
 
Devido à enorme concorrência que há no mercado, o foco da indústria têxtil nas medidas para 
monitorizar o processo de PD aumentou significativamente. Essas medidas são usadas para 
comparar a concorrência ou adotar praticas melhores para a sua empresa. O processo de PD 
nesta indústria é demorado e complexo.  
Juran (1997) diz que o desenvolvimento de produtos se resume em vários estágios consecutivos 
de um processo, originando-se a partir do conceito (ideia) até chegar ao cliente, com a 
finalidade de desenvolver produtos com caraterísticas que atendam às necessidades dos 
consumidores. Embora alegue que a terminologia não está padronizada, utiliza como definição 
de desenvolvimento de produtos "o processo experimental de escolha das características dos 
mesmos que correspondem às necessidades dos clientes".  




1. Planeamento e pesquisa: este processo envolve uma equipa com várias pessoas de 
vários departamentos. A primeira fase desta etapa é o planeamento de uma gama de 
produtos para uma determinada estação ou período de tempo, dependendo das 
intenções de cada empresa.  
A equipa de PD utiliza as informações que foram adquiridas inicialmente como as 
tendências, os materiais, as cores, se os produtos anteriores foram um sucesso ou não, 
de maneira a criarem um plano de sucesso para o próximo produto contornando os 
problemas do produto anterior. Este plano ajudará a equipa a criar uma imagem 
positiva acerca da marca/empresa de maneira a influenciar o consumidor a que a 
empresa se direciona. 
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2. Conceitos de Design: conceito da linha através da pesquisa. Após o planeamento e 
pesquisa, o processo do PD vai começar pelo design, que é um fator importantíssimo 
no desenvolvimento de produtos de moda. Este processo começa por designar algumas 
componentes como o conceito e alguns elementos chave que vão mostrar como será a 
identidade da linha. Isto pressupõe alguma pesquisa a nível de mercado, tendo em 
consideração sempre a marca e o público alvo. Uma pesquisa de moda e mercado ajuda 
na perceção das tendências para determinada estação tal como as cores, as silhuetas, 
os tecidos e acabamentos. As empresas que fazem pesquisa de tendências fazem 
avaliações do que pode acontecer na próxima temporada e acompanham as tendências 
sociais, económicas, culturais e políticas, tal como os avanços na tecnologia de maneira 
a verem o impacto do design do produto que pretendem lançar no mercado. Com todos 
os projetos de produto finalizados começa o processo do PD. 
 
3. Criação do design: nesta etapa os designers têm em conta todo o processo que foi 
desenvolvido anteriormente por eles e por toda a equipa. Começam por escolher as 
meterias primas, cores, pedir amostras, testam as modelagens e fazem as suas 
avaliações. São também definidos preços e orçamentos. 
 
4. Apresentação e marketing: nesta fase os produtos são analisados pelos tomadores de 
decisão executivos de vendas, finanças, operações, planeamento e fabrico. A linha é 
apresentada ao mercado através da equipa de marketing através de amostras dos 
produtos. Esta equipa analisa os pedidos do mercado, comparam com a previsão de 
vedas e adicionam ou descartam cores, estilos e tamanhos de acordo com essa análise.  
 
5. Planeamento da produção: nesta fase vão ser definidas quais as instalações de produção 
(fábricas) que vão confecionar as peças aprovadas. A equipa de PD finaliza os padrões 
de qualidade, produção e processo para o fabrico.  
 
6. Otimização da linha: a equipas de merchandising analisa a linha final em relação aos 
pedidos e otimiza a linha para obter mais lucro. Esta fase acontece enquanto a 
produção está em andamento. 
 
 
Concluindo, o processo de PD nas empresas têxteis está a crescer. Usam as tecnologias para 
conseguir dar uma maior resposta ao mercado. O processo do PD com as tecnologias dá as 
empresas a oportunidade de reduzir o tempo do ciclo do desenvolvimento de produto.  
Na verdade, o sucesso de um produto na indústria têxtil é determinado pela integração e 




2.1.2- DO CONCEITO AO CONSUMO 
 
É possível conceituar produto de moda como “qualquer elemento ou serviço que conjugue as 
propriedades de criação (design e tendências de moda, qualidade (conceitual e física), 
vestibilidade, aparência (apresentação) e preço a partir das vontades e anseios do segmento 
de mercado ao qual o produto se destina” (Rech, 2002, p.37).  
Segundo Rech (2003), o desenvolvimento do produto de moda acontece em cinco momentos: 
geração do conceito, triagem, projeto preliminar, avaliação e projeto final. 
Conceber um serviço/produto: a necessidade de criar novos produtos na indústria da moda e 
na indústria têxtil pode aparecer devido a inúmeros motivos. Motivos esses que incluem, mas 
não estão exclusivos a: a) incentivo à inovação de produtos; b) mudanças sazonais e tendências; 
c) evolução da tecnologia; d) produtos novos lançados no mercado pela concorrência; e) 
perceção de uma falha/carência no mercado por uma empresa; f) procura do consumidor por 
produtos novos e aperfeiçoados. Os métodos ter novas ideias para melhorar os produtos antigos 
ou para criar novos produtos mudam de empresa para empresa. Mesmo sendo diferentes, 
geralmente esses métodos incluem: briefings, reuniões de brainstorming, uma equipa que 




 2.1.3- O QUE É UM DESENVOLVEDOR DE PRODUTO/DESIGNER DE MODA? 
 
O desenvolvedor de produto é geralmente a pessoa que gere o desenvolvimento do produto 
dentro de uma empresa de moda.  
O objetivo de projetar e criar produtos é satisfazer as necessidades e expectativas do 
consumidor, sendo que o projeto de produtos se inicia e termina no consumidor. A tarefa de 
pesquisar e identificar estes desejos e necessidades dos clientes cabe ao departamento de 
marketing, cabendo ao designer a análise destes dados e a criação de especificações para o 
produto (Slack, 1997).  
Este cargo exige à pessoa encarregue que planifique, desenvolva e apresente produtos de moda 
focados no público-alvo da empresa de moda em que se insere.  
Castro (1981) diz que o design é uma "ideia básica de criação de objetos", definida pelo trabalho 
de um profissional ou equipas de profissionais, ponderando para qual segmento de mercado o 
produto se destina e qual o uso deste produto por este mercado.  
O desenvolvedor de produto trabalha e colabora com a equipa de design e com a equipa técnica 
e está envolvido em todas as coleções sazonais desde o conceito do design até aos protótipos. 
Por vezes, envolve ter que se deslocar ao estrangeiro em busca de novas tendências, conceitos 
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e ideias de moda quer seja para moda infantil, feminina, masculina, calçado, acessórios ou até 
mesmo lingerie.  
Segundo Peixe (1996), o designer deve ser um criador com uma visão abrangente do processo 
produtivo, tendo influencia desde a escolha dos materiais, produção, comunicação, 
lançamento, comercialização até a reciclagem de produtos industriais, sintetizando neste 
conjunto o profissional do século XXI, habilitado a compreender todas as facetas de um 
problema do cultural ao tecnológico, do económico ao ecológico, estando habituado a trabalhar 
em equipa com profissionais de várias áreas.  
A sua função principal é o desenvolvimento das fichas técnicas completas e detalhadas e o 
desenvolvimento completo do produto, desde os croquis iniciais até à peça final. Este contacta 
as fábricas, viaja até elas para acompanhar o processo de produção, para escolher tecidos e 
aviamentos, encomendar matérias-primas e reunir-se com os fornecedores.  
Para ser um bom desenvolvedor de produto, é necessário ter um bom entendimento do processo 
de design envolvido no ambiente de moda, entender sobre estética de imagem e vestuário, 
públicos-alvo, gastos e o papel do têxtil na economia global.  
Neste cargo, deve-se conhecer as especificações dos materiais e conhecer e analisar os custos.  
O Instituto Internacional de Design (ICSID) diz que o designer é o profissional responsável em 
transformar, de maneira consciente e criativa, idéias em formas através da combinação do trio 
tecnologia, materiais mais o contexto social no sentido de satisfazer o ser humano.  
"O designer é aquele que qualifica-se por sua formação, 
seus conhecimentos técnicos, sua experiência e sua 
sensibilidade para a tarefa de: - determinar os 
materiais, as estruturas, os mecanismos, a forma, o 
tratamento superficial e a decoração dos produtos 
fabricados em série, por meio de procedimentos 
industriais; - segundo as circunstâncias, o designer 
poderá ocupar-se também dos problemas relativos à 
embalagem, à publicidade e ao marketing" (Instituto 
Internacional de Design – ICSID apud Barroso, 1998).  
O seu trabalho envolve o desenvolvimento de um produto de qualidade que agrade tanto o 








2.1.4- PRODUTO DE MODA  
 
 
1. Gimeno (2000) diz que existe um processo duplo para que o produto de moda chegue ao 
consumidor final:  
1- PDP de moda, ou seja, todas as fases de produção desde a matéria prima até ao produto 
final 
2- PDP de moda, onde os conceitos e o projeto de um produto são transformados num 
produto viável a nível de produção. É um processo complexo e de dupla estratégia. Por 
um lado, há a criação e liberdade dos designers de moda e por outro há a regra 
financeira e industrial, que tem como objetivo o aumento de vendas e de manter a 
seletividade dos seus consumidores.  
 
 
1.1. PDP (Processos de desenvolvimento de Produtos) de Moda  
 
Segundo diz Soares (2009), processo é um conjunto de atividades pré́-estabelecidas que, 
executadas numa determinada sequencia, produzirão um resultado esperado. Simplificando 
esse conceito, pode-se dizer que processo é qualquer ação ou atividade que transforme uma 
entrada numa saída.  
Todo o processo de produção deve agregar valor durante as suas fases de forma que a saída 
tenha um valor maior que as entradas. Esse valor maior na saída é a perceção do cliente com 
relação à agregação de valor no processo (SOARES, 2009).  
“Coleção é um conjunto de produtos, com harmonia do ponto de vista estético ou comercial, 
cuja fabricação e entrega são previstas para determinadas épocas do ano”, diz Rech (2002). É 
através da coleção que a marca mostra e assegura o sei estilo e linguagem para o período de 
vendas corrente.  
Treptow (2005) diz que a criação da coleção pode ser intuitiva ou pode seguir uma metodologia, 
ou seja, um conjunto de operações necessárias que seguem uma ordem pré definida, com o 
objetivo de evitar problemas futuros no processo melhorando assim o resultado. 
O uso de metodologias no desenvolvimento de coleções é muito comum no mundo da moda. os 
métodos variam de empresa para empresa como já foi mencionado anteriormente, podendo 
sofrer alterações na sequência do processo e nos prazos. Costumam adaptar-se as novas 
tecnologias e a novas condições que surjam.  
Costa (2015) diz que graças à “comercialização em coleções, o desenvolvimento do produto 
ocorre com muita antecedência a fim de que todos os modelos sejam entregues na mesma 
época aos seus postos de venda”. Por outro lado, Camargo e Brod (2015) apontam a 
responsabilidade do designer de moda em meio a essa dinâmica, que deve “equacionar os 
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fatores projetuais, aperfeiçoar métodos, seguir regras e critérios, para desenvolver produtos 
eficientes, que correspondam às necessidades do usuário”.  
 
 
2.1.5- DESENVOLVIMENTO DE UMA COLEÇÃO DE MODA 
 
Segundo diz Juran (1997), a principal responsabilidade dos designers de produto é "desenvolver 
novas caraterísticas de produtos que possam criar novas vendas", sendo um processo cíclico: 
criam-se novos desejos/necessidades com o intuito de tornar obsoletos os produtos existentes 
no mercado e garantir as vendas dos novos produtos.  
O desenvolvimento de uma coleção de moda demanda muito planeamento, principalmente pela 
antecedência que a coleção deve ser realizada para chegar às lojas (COSTA, 2015). 
Por trás de uma coleção de moda existe uma equipa de pessoas envolvidas com o objetivo de 
garantir o sucesso da coleção. Para o seu desenvolvimento existem várias etapas pelas quais 
passamos até chegar ao produto final.  
Etapa número 1: Planeamento inicial ou Briefing 
O desenvolvimento da coleção começa com uma pequena reunião entre todos os envolvidos na 
criação da coleção. Essa reunião é baseada em evidências como pesquisas de tendências, 
pesquisa de concorrentes, situações de mercado, condições e capacidades da empresa e 
profundo conhecimento do público-alvo da marca. Nessa reunião vão ser decididos os principais 
aspetos da coleção. O valor disponível para a criação da coleção, o tamanho da coleção (número 
de peças), o público-alvo, a estimativa de lucro (retorno financeiro), uma análise da coleção 
anterior, etc.  
Nesta fase o designer de moda adquire todas as informações para começar a sua pesquisa, para 
determinar previamente as suas ações e os seus prazos. Ter um prazo é imprescindível para 
conseguir elaborar uma coleção de sucesso. Esse prazo tem de ser cumprido e também ajuda a 
marca a situar-se e a acompanhar todo o processo. 
Etapa número 2: Pesquisa de Tendências 
Esta pesquisa é feita com base em informações internacionais. Existem vários meios para 
conseguir reunir estas informações, como por exemplo revistas, sites e eventos. Este é um 
trabalho com muita importância e que tem que ser bem executado, pois é através dele que vão 
ser baseados todos os processos de criação.  
Segundo Baxter "A geração de ideias é o coração do pensamento criativo" (Baxter, 2000).  
Etapa número 3: Pesquisa de mercado e Pesquisa Tecnológica 
Quando a marca cria um/a produto/coleção deve ter sempre em atenção a concorrência. Para 
isso deve haver constantemente uma pesquisa de mercado. Conhecer quais as estratégias de 
marketing utilizadas por empresas similares dão-nos a vantagem de poder diferencias nessa 
vertente e assim causar impacto e destaque perante o cliente. 
 49 
Já a pesquisa tecnológica está relacionada com as inovações do mercado, o que é sempre um 
fator a ter em conta.  
Esta etapa é feita pela equipa do departamento de marketing da empresa e pela equipa 
responsável pela tecnologia da informação. 
Etapa número 4: Escolha do conceito para a coleção 
Todas as coleções têm que ter um conceito (tema). Esse tema é sugerido pelo designer de 
moda, com o apoio de toda a equipa de desenvolvimento. 
O conceito deve relacionar-se com as tendências atuais.  
Etapa número 5: A escolha das paletas de cores, dos tecidos e dos aviamentos 
Com todas as informações acerca das tendências e com o conceito definido, escolhem-se as 
cores, os tecidos e os aviamentos que vão dar vida à coleção. 
Essas escolhas devem ter sempre em conta a qualidade, o preço e o plafom que foi inicialmente 
estabelecido para a realização da coleção. 
"O procedimento mais importante no projeto de produtos é pensar em todas as possíveis 
soluções e escolher a melhor delas" (Baxter, 2000).  
Etapa número 6: Criação dos croquis 
Os croquis (esboços) são desenvolvidos pelo designer/estilista e retratam a realidade, ou seja, 
como as peças ficarão em quem as vai vestir. 
Etapa número 7: Realização dos desenhos técnicos e fichas técnicas 
Também elaborado pelo designer/estilista, os desenhos técnicos são desenhos das peças sem o 
manequim (em 2D), com todos os pormenores.  Nas fichas técnicas constam os desenhos 
técnicos com todos os detalhes (cortes, costuras, materiais, aviamentos, etc.) e com todas as 
informações necessárias para a confeção das peças. 
Etapa número 8: Modelagem 
Esta etapa é feita por um/uma modelista. 
Etapa número 9: Protótipos 
Os protótipos representam a peça inicial, ou seja, o primeiro produto a ser confecionado. O 
protótipo tem que passar por uma aprovação por parte dos profissionais de controlo de 
qualidade. 
Slack (1997) aconselha a utilização do CAD (computer-aided design) não somente na 
prototipagem, mas em todas as fases do projeto.  
"Os sistemas CAD proporcionam a capacidade auxiliada por computador para criar e modificar 
desenhos de produtos [...] A vantagem mais óbvia dos sistemas de CAD é que sua capacidade 
para armazenar e recuperar dados de projeto rapidamente, bem como sua capacidade para 
manipular detalhes de projeto pode aumentar consideravelmente a produtividade da atividade 
de projeto".  
Etapa número 10: Peça piloto 
Após o protótipo ser aprovado, todas as alterações que surjam vão dar origem à peça piloto, 
que servirá de referência para a coleção. 
Etapa número 11: Fitting das peças 
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Nesta etapa as peças finais já estão prontas a ser experimentadas. 
Etapa número 12: Lançamento da coleção 
A coleção pode ser divulgada de diversas maneiras como desfiles, catálogos, lookbooks e outros 






























2.2- PROJETOS EM DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO 
 
PROJETO 1 - STREET WEAR COLLECTION 
 
O projeto presente surgiu após ter sido realizada uma reunião com alguns integrantes da 
empresa. Foi proposto o lançamento de uma coleção cápsula. As coleções cápsula são lançadas 
várias vezes ao ano e não com os típicos timings , isto é, coleções sazonais Primavera/Verão; 
Outono/Inverno. 
O objetivo seria vender as coleções em loja online, sendo publicitadas nas redes sociais e 
contando com a colaboração de influencers para a sua divulgação.  
A primeira coleção a ser lançada é uma coleção cápsula de street style, que é uma tendência 
muito atual.  
Para iniciar o projeto, foi realizado um briefing proposto pela estagiária, de maneira a facilitar 
a criação e organização do projeto. 
Nesta pequena reunião que é o briefing foram analisados e discutidos vários aspetos.  
Foram pesquisadas várias influencers com este estilo de roupa que posteriormente foram 
abordadas, para que futuramente pudessem dar imagem à coleção publicitando-a nas suas 
redes sociais.  
Foi elaborada uma breve pesquisa relativamente aos cortes das peças dentro deste estilo e de 
paletas de cor tendência para a estação SS20 que será a data de lançamento desta coleção. 
Foram também realizadas breves análises acerca dos aviamentos que poderiam ser utilizados e 
que fariam sentido serem introduzidos nestes modelos de peças, os orçamentos que teríamos 
para nos podermos organizar posteriormente, uma média de preço que no fim poderia ser dado 
a cada tipologia de peça, os materiais que seriam utilizados nas peças, os fornecedores para 
esse tipo de materiais e os fabricantes para confecionar os mesmos, em que países faríamos a 
produção de cada tipologia de peça de acordo também com o tecido utilizado, os prazos em 
que teria que acabar cada etapa deste projeto, etc.  
Após este briefing inicial ficou acordado que iria haver um seguimento deste projeto através 
do trello, para uma melhor organização e cumprimento dos prazos estipulados.  
(O Trello é uma aplicação de gerenciamento de projetos baseado na web, originalmente feito 
por Fog Creek Software no ano de 2011. 
O Trello utiliza o paradigma Kanban para o gerenciamento de projetos. Os projetos são 
apresentados por quadros (boards), que integram listas com tarefas. Essas tarefas são 
representadas através de cartões que são concebidos dentro dos quadros. Os cartões podem 
ser movidos de uma lista para outra para mostrar o progresso da tarefa sendo que os utilizadores 
podem ser inscritos nos cartões. 
Posteriormente foi adicionado um suporte para um número ilimitado de marcas, na forma de 
etiquetas com diversas cores que podem ser renomeados e adicionados novos. Os Cartões 
podem conter anexos, comentários, datas de vencimento, prazos e checklists.) 
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Durante todo o processo foram convocadas várias reuniões para ver o ponto da situação. 
Com a pesquisa efetuada, a estagiária criou vários moodboards (painéis de inspiração) com 
peças, cores, cortes, aviamentos, etc. de forma a inspirar-se para o desenvolvimento da 










Figura 19- Moodboard de aviamentos para a coleção de Streetwear, Autor Próprio 
 
 
Após concluir os painéis onde se iria inspirar, começou a desenvolver os primeiros croquis com 
algumas variantes de cor e de padrão.  
Na reunião seguinte, foram apresentados os primeiros croquis à restante equipa integrada no 
projeto. Nessa reunião foram elegidas as peças, cores e padrões que iriam avançar para 
produção de acordo com os materiais propostos, fornecedores, preços e com o quanto a peça 
seria ou não comercial (vendável) para se poderem começar e elaborar as fichas técnicas e 
serem pedidas as primeiras amostras para aprovação.  
Após toda esta seleção, a estagiária começou a elaborar as fichas técnicas, não parando de 
criar sempre novos modelos repetindo este processo de seleção.  
As fichas técnicas contêm toda a informação necessária para que a peça possa ser cortada e 
confecionada. A tabela de medidas é enviada juntamente com a ficha técnica, num documento 
à parte.  
A ficha técnica engloba: o desenho técnico com todas as legendas e/ou medidas que ajudem 
na perceção do croqui; a referência da peça em todas as páginas para que qualquer documento 
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que vá à parte seja identificado através da referência (todos os documentos têm de conter a 
referência da peça em questão); os materiais/tecidos para a confeção da peça tal como a sua 
composição e gramagem (GSM); a data em que a ficha técnica é realizada; a estação a que a 
peça se destina; uma breve legenda sobre a peça para auxiliar quem a vai produzir; os 
acessórios/aviamentos que a peça contém e respetivas quantidades; todas as cores PANTONE 
integrantes na peça, por exemplo cores base, cores de estampagens (prints), cores de bordados 
(patches or embroiderys), etc.; o nome do fornecedor/fábrica que vai confecionar a peça; 
todos os combos (variações de cor) de cor em que a peça vai ser produzida (também em desenho 
técnico);  
























PROJETO 2 - ESTAMPAGEM EM T-SHIRTS 
 
No presente projeto, foi proposto à estagiária a execução de várias t-shirts para homem, para 
a estação Verão de 2019. 
As t-shirts tinham como objetivo a venda em lojas de marca própria. 
Após lançado este desafio, a estagiária investigou as tendências para estampagens (prints) em 
t-shirts, cores e imagética para a estação e ano definidos anteriormente.  
Durante as pesquisas foram escolhidos quais os tipos de estampagem que poderiam ser feitos, 
tais como: rubber print (efeito de borracha, com algum relevo); glitter print (estampagem com 
brilhantes, efeitos de purpurina); foil print (estampagem lisa); etc.  
Posteriormente, quando elaborada alguma pesquisa, maioritariamente através da rede 
Pinterest, foram analisadas quais as cores de t-shirts disponíveis para a estampagem, visto que 
estas já estavam confecionadas e eram completamente lisas, isto é t-shirts básicas. 
De seguida, foram desenvolvidos padrões, estampagens e maquetes com os mesmos inserindo-
os nas camisolas, com a finalidade de decidir quais combinariam bem com as cores de fundo 
disponíveis.  
O objetivo seria utilizar todas as cores disponíveis de t-shirts de maneira a aliviar um pouco o 
stock de t-shirts básicas. 
O estudo de estampagens elaborados tiveram sempre em consideração o fato de a t-shirt ficar 
o mais comercial possível, facilitando assim a sua venda. 
Quando finalizadas todas as propostas, foram aprovadas pelo coordenador da estagiária e da 
própria marca todas as estampagens que iriam ser concretizadas.  
Foram impressas as t-shirts e foram encaminhadas para as lojas de marca própria para serem 















PROJETO 3 - T-SHIRTS 3D 
 
Ainda durante a primeira semana de estágio, foi proposto à estagiária a elaboração de um 
projeto de design.  
O projeto consistia na criação de estampagens para t-shirts.  
O objetivo deste projeto seria a apresentação do mesmo ao coordenador da marca Zara Kids 
(Grupo Inditex) como proposta de integração na sua próxima coleção.  
Para a elaboração das estampagens (prints), foram fornecidos vários requisitos à estagiária. O 
requisito principal e a base de todas as t-shirts seria a utilização de grafismo 3D, onde se 
trabalham sombras e perspetivas, fornecendo à peça a ilusão de relevo.   
Posteriormente foi elaborada uma pesquisa acerca do tema escolhido, desportos de rua (street 
sports).  
Foi realizada uma pesquisa através do site da Zara Kids, para observar quais as cores mais 
utilizadas pela marca para não fugir à sua imagética e para experimentar as estampagens nesses 
mesmos fundos de cor.  
Dentro desse tema foram escolhidas cores, selecionadas imagens e desenhos para ter como 
referência e inspiração. 
Foi realizada a elaboração de um moodboard para ter como referência durante o projeto, como 
se pode ver na figura 21.  
 
 
Figura 20- Moodboard, Streetwear Boy Collection 2019, Autor Próprio 
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Este projeto foi elaborado no programa  Adobe Photoshop, sendo criadas várias montagens. 
Foram inseridas imagens sobre imagens, foram trabalhadas as cores, inseriram-se sombras e 
para dar alguma vida às imagens, visto estas serem direcionadas a crianças, foram criadas 
montagens de pessoas e animais. 
Foram elaboradas inúmeras propostas para depois de selecionadas serem apresentadas ao 
representante da marca.  
Finalmente, foi criado um documento PDF com o moodboard e com as propostas finais que foi 
levado à reunião.  
Na Figura 22 estão representadas algumas das peças que foram selecionadas para serem 


















PROJETO 4 - COLEÇÃO HOMEM - POLOS E T-SHIRTS 
 
O projeto presente, tem como finalidade o desenvolvimento de uma coleção de verão para 
homem de polos e t-shirts, para marca própria. 
Para isso, foi realizado um briefing inicial onde foram definidos alguns aspetos tais como: as 
gramagens que iam ser utilizadas, os fornecedores que iam confecionar as peças, um valor 
limite aproximado para a confeção das peças, etc. 
Posteriormente ao briefing, foi realizada uma pesquisa de mercado, de tendências, 
aviamentos, cores, cortes e materiais/ tecidos através da internet. 
Foi então criado um moodboard para referência futura durante o desenvolvimento da coleção, 





Figura 22- Moodboard da coleção Men SS19, Autor Próprio 
 
Após a pesquisa feita, seguiu-se para o desenvolvimento dos croquis. 
Quando já elaborados dezenas de designs tanto para polos como para t-shirts houve uma 
pequena reunião da estagiária com o orientador para serem aprovados os croquis que iam 
avançar no projeto. 











Figura 24- Polos Coleção Homem SS19, Autor Próprio 
 
Quando terminada a reunião foram criadas as fichas técnicas com todos os detalhes, desde as 
golas aos ribs das mangas passando pelas linhas e botões. Nestas peças o importante era a 
atenção e relevância que era fornecida ao pormenor. Eram esses detalhes que iam valorizar a 
peça. 
A estagiária teve em conta todo o tipo de detalhes como por exemplo: os bordados, os 
contrastes, a linha, o herringbone tape, os botões, os pipings, etc. 
Após a conclusão das fichas técnicas, são criadas as tabelas de medidas (sizespecs) e 
juntamente com as fichas técnicas são enviadas ao fabricante para que seja confecionada uma 
1º amostra (Proto Sample). 
Nas figuras 26 e 27 pode-se observar  um exemplo de uma ficha técnica que foi elaborada pela 





Figura 25- Ficha Técnica Polo Clássico, Autor Próprio 
 
 
Figura 26- Ficha Técnica Polo Clássico, Autor Próprio 
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Sendo um projeto direcionado para marca própria, o fabricante já é possuidor do fitting da 
empresa o que facilita no processo e permite saltar algumas etapas do processo de 
desenvolvimento de produto. 
O fornecedor, após receber as fichas técnicas, fornece à empresa Striyah amostras de tecidos 
(Labdips), neste caso malhas piqué 100% algodão e jersey 100% algodão para que a escolha de 
cores e gramagem seja efetuada. Envia ainda algumas opções para os aviamentos/detalhes de 
cada peça para que sejam escolhidos. 
Ao fim de todas as aprovações, o fornecedor cria as PP Samples e logo que aprovadas estas 
amostras a fábrica inicia a produção final que mais tarde é entregue na empresa para ser 
encaminhada às lojas de marca própria. 
Na figura 28 podemos ver um exemplo das caixas onde a encomenda vem. Estas caixas são 













Nesta segunda discussão vai ser comparada a teoria do desenvolvimento de produto com a 
prática, isto é, com a realidade nas empresas da atualidade.  
O processo de PDP também referido em ambiente nacional como Product Development Process 
(Processo de desenvolvimento de produtos) é referido por vários autores como um conjunto de 
atividades organizadas em fases que processam informações de mercado de maneira a produzir 
um produto de valor para o cliente (CLARK & FUJIMOTO, 1991; PUGH, 1990; WHELLWRIGHT & 
CLARK, 1992; ROZENFELD et al., 2006).  
Kotler (1999) define o que é produto focalizando as necessidades e desejos do consumidor:  
"Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atenção, aquisição, uso 
ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade. Os produtos vão além de bens 
tangíveis. De forma mais ampla, os produtos incluem objetos físicos, serviços, pessoas, locais, 
organizações, ideias ou combinações desses elementos". 
Em termos gerais, o desenvolvimento de produto serve para atender às necessidades do 
consumidor e/ou lhes fornecer uma nova experiência. 
O crescimento das empresas, hoje em dia, dependem muito do seu produto, e desta maneira 
tentam sempre adotar novas tecnologias de maneira a reduzir o tempo de produção para 
conseguirem responder de forma eficaz ao seu consumidor.  
Tal como foi feito na empresa STRIYAH Portugal, devido à globalização, as empresas 
começaram por dividir os elementos integrantes no processo do desenvolvimento de produto 
entre vários países. Uma das ferramentas que ajuda neste campo é o fato da tecnologia e dos 
meios de comunicação estarem constantemente a evoluir facilitando a comunicação e interação 
entre as pessoas que fazem parte do processo.  
Segundo o Clothing Industry (2019), na indústria da moda/vestuário o produto é concebido de 
acordo com o mercado alvo, os requisitos do comprador, silhuetas, cor, tecidos e design que 
são estudados e avaliados pela previsão que é feita anualmente para a moda.  
Por vezes, segundo a experiência da aluna, as empresas que fabricam produtos moda acabam 
por deixar de lado os seus valores e a sua visão para produzirem algo que está na moda ou que 
seja comercial, pensando apenas nos lucros da empresa, não estando em linha com o que Baxter 
afirma que "O procedimento mais importante no projeto de produtos é pensar em todas as 
possíveis soluções e escolher a melhor delas" (Baxter, 2000). Ou simplesmente esta metodologia 
deve estar na base da formação do designer e ser aplicada na prática com elevada rapidez. 
Juran (1997) diz que o desenvolvimento de produtos se resume em vários estágios consecutivos 
de um processo, originando-se a partir do conceito (ideia) até chegar ao cliente, com a 
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finalidade de desenvolver produtos com caraterísticas que atendam às necessidades dos 
consumidores, alegando que a terminologia não está padronizada, utiliza como definição de 
desenvolvimento de produtos "o processo experimental de escolha das características dos 
mesmos que correspondem às necessidades dos clientes". 
Segundo Peixe (1996), o designer deve ser um criador com uma visão abrangente do processo 
produtivo, tendo influência desde a escolha dos materiais, produção, comunicação, 
lançamento, comercialização (...). 
A função principal de um designer é o desenvolvimento das fichas técnicas completas e 
detalhadas e o desenvolvimento completo do produto, desde os croquis iniciais até à peça final.  
Para ser um bom desenvolvedor de produto, é necessário ter um bom entendimento do processo 
de design envolvido no ambiente de moda, entender sobre estética de imagem e vestuário, 
públicos-alvo, custos e o papel do têxtil na economia global. Nesta função, o designer deve 
conhecer as especificações dos materiais, conhecer os processos, tecnologias e analisar os 
custos.  
Uma das conclusões que se retira neste aspeto é que existem empresas na atualidade que não 
encaram os designers de moda com estas competências. Muitas das vezes o designer de moda 
apenas desenvolve as fichas técnicas e afasta-se de todo o restante processo do projeto, ou 
quanto muito troca ideias com as fábricas de produção durante o processo de produção.  
Nas empresas de moda são lançadas coleções sazonais, Primavera/Verão e Outono/Inverno. Por 
vezes, de maneira a chamar o consumidor à atenção são realizadas coleções cápsula, como foi 
o caso da coleção de Streetwear realizada pela estagiária na STRIYAH.  
“Coleção é um conjunto de produtos, com harmonia do ponto de vista estético ou comercial, 
cuja fabricação e entrega são previstas para determinadas épocas do ano”, diz Rech (2002). 
Treptow (2005) diz que a criação da coleção pode ser intuitiva ou pode seguir uma metodologia, 
ou seja, um conjunto de operações necessárias que seguem uma ordem pré-definida, com o 
objetivo de evitar problemas futuros no processo melhorando assim o resultado. 
O uso de metodologias no desenvolvimento de projetos de coleções é muito comum no mundo 
da moda. Os métodos variam de empresa para empresa como já foi mencionado anteriormente, 
podendo sofrer alterações na sequência do processo e nos prazos face à procura e oferta do 
mercado. 
Uma conclusão retirada da experiência em âmbito empresarial é que muitas vezes as empresas 
para conseguirem responder eficazmente ao consumidor ou para cumprirem prazos saltam 
algumas etapas do processo que a aluna considera muito importantes como é o caso dos 
briefings iniciais e da construção de moodboards são essenciais para o ADN da marca.  
Costa (2015) diz que graças à “comercialização em coleções, o desenvolvimento do produto 
ocorre com muita antecedência a fim de que todos os modelos sejam entregues na mesma 
época aos seus postos de venda”. 
 64 
Costa confirma dizendo que o desenvolvimento de uma coleção de moda exige muito 
planeamento, principalmente pela antecedência que a coleção deve ser realizada para chegar 
às lojas (COSTA, 2015).  
Por trás de uma coleção de moda existe uma equipa de pessoas envolvidas com o objetivo de 
garantir o sucesso da coleção. Para o seu desenvolvimento existem várias etapas pelas quais 
passamos até chegar ao produto final. Inicia-se com um planeamento inicial ou briefing; 
pesquisa de tendências; pesquisa de mercado; escolha do conceito da coleção; escolha da 
paleta de cores, tecidos e aviamentos; criação dos croquis; realização de desenhos técnicos e 
fichas técnicas; modelagem; protótipos, peça piloto; fitting das peças e poe fim o lançamento 
da coleção. A coleção pode ser divulgada de diversas maneiras como desfiles, catálogos, 
lookbooks e outros meios de marketing e publicidade.  
A realidade é que muitas empresas atualmente não disponibilizam o tempo necessário para a 
realização deste tipo de projetos, sendo que há fases que a aluna considera fulcrais por exemplo 
no desenvolvimento de coleções de moda que tendem a ser ignoradas devido aos timings que 
as empresas praticam. 
Para concluir, algumas empresas acabam por não ter uma metodologia sólida para realizar os 
seus projetos acabando por direcionar as suas decisões apenas em prazos e lucros perdendo 

























3.1- CONCLUSÃO  
 
Este trabalho na forma de relatório de estágio permitiu a reflexão sobre o trabalho e atividades 
desenvolvidas no decorrer do estágio na área da gestão da cadeia de suprimentos e de 
desenvolvimento de produto.  
Com esta experiência foi possível aplicar na prática os conhecimentos adquiridos em âmbito 
académico ao longo do curso, tal como agregar mais conhecimento e evoluir tanto a nível 
profissional como pessoal.  
Durante o percurso na empresa foi possível aprofundar e explorar o conhecimento acerca da 
gestão da cadeia de suprimentos, e assim ampliar a visão da aluna acerca do mercado têxtil e. 
vestuário. A integração nesta empresa permitiu à aluna compreender e executar o sourcing 
nacional e internacional no mercado da moda, tal como compreender a relação com 
fornecedores, fabricantes e clientes, dando-lhe assim uma visão abrangente de como funciona 
a gestão da cadeia de suprimentos no seu todo. Além desta conexão com outras pessoas 
integrantes no processo, ajudou a aprofundar os conhecimentos de materiais para confeção de 
vestuário desde os tecidos, aos aviamentos e aos processos de estampagens.  
Sendo que a empresa tem marca própria com venda diretamente ao público, alguns dos projetos 
realizados foram a criação de coleções para a marca. Desta maneira, foi possível executar em 
contexto real o que foi apreendido em âmbito académico acerca de como elaborar coleções de 
moda, desde a fase inicial (briefing e pesquisa) até à fase final (produto acabado). Conclui-se 
assim que as competências adquiridas ao longo do Mestrado em Branding e Design de Moda 
contribuíram para o desenvolvimento dos projetos apresentados para desenvolver e executar, 
refere-se, no entanto, que os prazos de execução em ambiente empresarial são mais curtos e 
por vezes diversas fases dos projetos não é permitido um maior aprofundamento e reflexão 
sobre os mesmos.  Estas diferenças vão de encontro ao facto do mercado na atualidade possuir 
ciclos cada vez mais curtos e também pelo facto da oferta ser superior à procura. Conclui-se 
ainda que face às condições anteriormente referidas as empresas procuram lançar para o 
mercado produtos com margens de lucro mais elevadas compensando de alguma forma as 
perdas em cada ciclo causadas por diversos fatores que são reflexo de sociedades, políticas e 
conjunturas instáveis bem como a diversidade de bens de consumo de outras áreas a que o 
consumidor está exposto. Conclui-se ainda que as marcas devem definir estratégias claras para 
o seu ADN e que estas sejam transmitidas e identificadas ao seu público alvo. Na atualidade o 
conhecimento do mercado é essencial e este trabalho permitiu assim melhorar o conhecimento 
para determinadas marcas e produtos.  
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3.3- LIMITAÇÕES E SUGESTÕES FUTURAS 
 
 
Uma das limitações na realização do presente relatório de estágio foi o fato deste ter tido a 
duração de 9 meses, ocupando demasiado tempo para posteriormente elaboração do referido 
documento final na forma de Relatório de Estágio. 
A escassez de recursos sobre o tema ou a dificuldade em os adquirir em tempo útil, para colocar 
em prática foi outra limitação para a concretização do documento.   
Com a realização deste estágio uma das sugestões será a nível académico. Os conteúdos 
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Anexo 1- Main Label Empresa Y 
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